


































Asiasanat: Asiakkuudenhallinta, käyttöönotto, järjestelmäsuunnittelu  
____________________________________________________________________ 
 
Opinnäytetyön aiheena oli tutkia case-yrityksen CRM-järjestelmää ja arvioida sen 
puutteita ja ominaisuuksia, joiden pohjalta laatia kehityssuunnitelma yrityksen koti-
maan markkinoinnin edistämiseksi. Lisäksi tutkittiin projektinohjausta, koulutustar-
peita sekä tukimateriaaleja, joita tarvittiin case-yrityksen käyttöönottosuunnitelman 
laatimiseksi. Tutkimusmenetelmänä käytettiin osallistuvaa havainnointia. 
 
Työn teoriaosuudessa käsitellään CRM-järjestelmien toiminnallisuuksia ja tietosisäl-
töjä sekä erilaisia käyttöönottoprojekteja ja mitä käyttöönotossa tulee huomioida. 
Työssä ei käsitellä käyttökoulutusten sisältöjä tai toimittajan valintaprosessia.   
 
Työn empiirisessä osiossa yritykselle laadittiin kehitys- ja käyttöönottosuunnitelma 
perustuen teoriaosuudessa käsiteltyihin aiheisiin sekä havainnointijakson aikana ke-
rättyyn tietoon.  
 
Case-yrityksen CRM-järjestelmän ongelmat liittyivät pääasiassa analyyttisen tiedon 
sekä toiminnallisuuksien puutteisiin. Haasteina oli muun muassa asiakkaiden segmen-
tointi sekä kampanjoiden hallinnointi. Havainnointijakson aikana tehtiin tiivistä yh-
teistyötä case-yrityksen markkinointi- sekä IT-osaston kanssa, jonka perusteella kehi-
tyssuunnitelma laadittiin. Kehityssuunnitelman lisäksi laadittiin käyttöönottosuunni-
telma, jolloin lopputuotoksena oli kehitys- ja käyttöönottosuunnitelma, jota case-yritys 
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The purpose of this thesis was to examine the case company’s CRM-software and as-
sess its necessities and properties for a development plan to boost domestic marketing. 
In addition, project control, training needs and support materials had to be examined 
to form an implementation plan. The research method in this thesis was participative 
observation period. 
 
In the theory part of the thesis, functionalities, information contents, different imple-
mentation projects and what to take into notice when implementing are considered. In 
this thesis, the contents of user training and selecting software provider are not con-
sidered.  
 
In the empiric part of the thesis, development and implementation plans were formed 
based on the contents of the theory part and the data collected during the observation 
period.  
 
The problems that occurred with the case company’s CRM-software were mainly an-
alytical and functional. Main challenges among others were the segmentation of cus-
tomers and campaign management. After tight collaboration with case company’s 
marketing and IT-department during the observation plan, the development plan was 
formed. In addition to the development plan, the implementation plan was formed so 
the final product of this study was development and implementation plan for the case 
company’s CRM-software.  
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CRM (Customer Relationship Management) eli asiakkuudenhallinta-käsite on tullut 
käyttöön vasta 1990-luvulla. Aiemmin arkistokaapeista koostuvat asiakastietokannat 
menettivät pian arvonsa ja asiakkuudenhallinnan toiminnot siirtyivät pikkuhiljaa tie-
toteknisiin järjestelmiin; CRM-järjestelmiin. CRM-järjestelmät ovat yleistyneet mel-
kein kaikilla aloilla ja niitä pidettiinkin aluksi suurena kilpailuvalttina, mutta nykyään 
kilpailun kovenemisen myötä, kilpailuedellytyksenä. 
 
Useimmilla yrityksillä on olemassa jonkinlainen asiakastietokanta, joka useimmiten 
on Excel-pohjainen asiakaslista vailla minkäänlaisia asiakkuudenhallintatoimintoja. 
Monissa yrityksissä näitä tietokantoja voi olla useitakin, myyjällä numero yksi, tieto-
kanta voi olla tietokoneella Excel-listana, myyjällä numero kaksi, tietokanta voi olla 
vaikka päiväkirjassa ja myyjällä numero kolme, hänen omassa muistissaan. CRM-
järjestelmien yksi käyttötarkoituksista onkin luoda yksi laaja asiakastietokanta, johon 
myyjät 1–3 päivittävät tietoja aktiivisesti ja niin, että ne ovat kaikkien asianomaisten 
käytettävissä.  
 
Käyttötarkoituksia järjestelmillä on monia. Jotkut yritykset voivat käyttää järjestelmää 
toiminnallisiin tarkoituksiin, kuten markkinointiin, myyntiin tai asiakaspalveluun. 
Toiset esimerkiksi strategisiin toimenpiteisiin, kuten asiakastyytyväisyyden varmista-
miseen, moniulotteisen asiakastietokannan luontiin tai kumppanuussuhteisiin. Näistä 
erilaisista käyttötarkoituksista ei voi sanoa suoraan, mikä osa-alue on tärkein ja useim-
miten järjestelmät ovat kaikkien näiden osa-alueiden sekoitus, jossa jokainen osa-alue 
tukee toinen toistaan. Jotta CRM-järjestelmistä saadaan kaikki tarvittava hyöty, yritys-
ten tulee pohtia mitä järjestelmältä vaaditaan toiminnallisesti ja sisällöllisesti ja miten 
se otetaan onnistuneesti käyttöön. Tämä työ pyrkii vastaamaan muun muassa näihin 
kysymyksiin sekä käyttämään kerättyä tietoa case-yrityksen CRM-järjestelmän kehi-





Opinnäytetyön julkisuuden vuoksi toimeksiantajayrityksestä käytetään nimitystä 
”case-yritys”. Case-yritys on ilmanvaihtoalalla kansainvälisesti toimiva yritys. Yritys 
valmistaa erilaisia ilmanvaihtokoneita eri tarkoituksiin ja sillä on toimipisteitä ja teh-
taita ympäri maailmaa. Yritys tekee kauppaa pääasiassa toisten yritysten kuten tukku-
kauppojen, rakennusliikkeiden sekä muiden samalla alalla toimivien yritysten kanssa.  
2.2 CRM-järjestelmä 
Kehitysprojekti aloitettiin aloituspalaverilla (27.01.2017), johon osallistui markki-
nointipäällikkö yhdessä markkinointitiimin edustajan kanssa, IT-osaston edustaja sekä 
opinnäytetyön tekijä. Palaverissa tutustutettiin opinnäytetyön tekijä CRM-
järjestelmään pintapuolisesti. Palaverissa kävi ilmi, ettei case-yrityksen CRM-
järjestelmä silloisessa tilassaan palvellut yritystä tehokkaasti tai vastannut yrityksen 
CRM-visiota; ”Kehittää CRM-järjestelmää monipuolistamalla asiakastietoja sekä li-
säämällä toiminnallisuutta kotimaan markkinoinnin tehostamiseksi”.   
 
Jotta tähän tavoitteeseen päästäisiin, CRM-järjestelmän tulisi mahdollistaa kontakti- 
ja asiakastietojen tehokas prosessointi sekä tapahtumien/kampanjoiden luonti ja hal-
linnointi. Järjestelmän asiakastietojen hallinnointi ja siihen liittyvät toimenpiteet olivat 
hyvin rajoitettuja. Järjestelmä mahdollisti kuitenkin asiakkaiden sekä kontaktien seg-
mentoinnin, mutta segmentointityökalu vaati päivittämistä. Tämän lisäksi asiakastie-
dot olivat vanhentuneita ja ne koostuivat pääasiassa vain tilaavista asiakkaista ja niiden 
perustiedoista eli yhteystiedoista, maksutiedoista sekä toimitusehdoista. Järjestelmä 
mahdollisti myös asiakkaiden hakemisen haku-toiminnolla, mutta hakukriteereinä voi-




Case-yrityksen markkinointipäällikkö oli yhteistyössä esimiehensä kanssa laatinut lis-
tan vaadituista CRM-kriteereistä ohjatakseen kehitysprojektia oikeaan suuntaan ja 
vastaamaan yrityksen CRM-visiota.  
 
Markkinointipäällikön sekä tämän esimiehen laatimat CRM-kriteerit 
 
1. Asialuokittelut ”sorttaukset” 
- Toimialakohtainen (suunnittelija/rakennuttaja/urakoitsija yms.) 
- Harrastuslajitteluperuste 
- Alueellisuus (dynaaminen) 
Esimerkiksi Kuopio ja 100 km joka suuntaan asiakkaat saavat kutsun 
 
2. Helppokäyttöisyys 
- Helpon käyttöliittymän avulla käyttäjien sitouttaminen tapahtuu vaivattomim-
min 
 
3. Yritysten nimenmuutokset automaattisesti (dynaamisesti) 
 
4. Kutsut tilaisuuksiin 
- Yhteys Case-yrityksen Pro-sivustoon 
- Tietoa kutsutuista (ilmoittautunut, osallistunut, ei osallistunut) 
- Historiatietoa Esimerkiksi 10 kertaa kutsuttu, ei koskaan paikalla 
 
5. Ammattihistoria (syvätietoa ja sen analysointi) 
- Missä henkilöt ovat olleet aiemmin työssä 
- Mahdolliset yhteydet aiempiin kollegoihin löydettävissä 
 
6. Asiakkaan tunnukset case-yrityksen mitoitusohjelmistoihin 
 
7. Mahdolliset hinnastot annettu asiakkaalle 
 
8. Listojen tulostus  
- Esimerkiksi kuka osallistui Oulun seminaariin vuosina 2010–2016 
 
9. Kyseessä olevan asiakkaan uskollisuus ja ”speksaukset” case-yrityksen tuot-
teilla 
 
10. Avainasiakkuuksienhallinta-yhteydet Case-yrityksessä 
 
11. Dynaaminen tietojen päivitys 





12. Älykäs hakutoiminto 
- Kun syötetään esimerkiksi etunimi, näkyviin tulevat kaikki sen nimiset 
- Haku useilla hakutekijöillä (esimerkiksi suunnittelija, Turku) 
 
13. Ylläpito? Jokaisen tehtävä? Onko niin automaattinen, ettei tarvita ylläpitoa? 
3 OPINNÄYTETYÖN TARKOITUS JA VIITEKEHYS 
3.1 Opinnäytetyön tarkoitus 
Tutkimuksen tarkoituksena on luoda case-yritykselle kehitys- ja käyttöönottosuunni-
telma, jonka avulla yritys voi kehittää CRM-järjestelmäänsä sitä palvelevalla tavalla, 
eli monipuolistamalla asiakastietoja sekä lisäämällä toiminnallisuutta kotimaan mark-
kinoinnin tehostamiseksi. Järjestelmästä pyritään myös tekemään mahdollisen helppo-
käyttöinen, jotta sen pääkäyttäjät ensinnäkin oppisivat käytön mahdollisimman nope-
asti ja käyttäisivät sitä jatkossa ilman ongelmia, jonka vuoksi kehitysehdotuksia täytyy 
tehdä myös tästä näkökulmasta. Tarkoituksena on myös laatia suunnitelma kehitetyn 
järjestelmän käyttöönottamiseksi aina projektin aloituksesta käyttöönottoon asti. 
Työssä ei käsitellä mahdollista CRM-järjestelmän/-toimittajan hankintaa tai koulutus-
ten sisältöjä.   
 
Tutkimuksen päätavoitteena on tehdä kehitys- ja käyttöönottosuunnitelma, jota nou-
dattamalla case-yritys saa itselleen päivitetyn CRM-järjestelmän. Yrityksen odotusten 
ja CRM-strategian vuoksi tavoitteina on tehdä kehityssuunnitelma CRM-järjestelmän 
helppokäyttöisyyden, asiakastietojen sekä toiminnallisuuden osalta. Tarkempina ta-
voitteina on suunnitella järjestelmästä sellainen, että se mahdollistaa asiakkaiden sekä 
kontaktien segmentoinnin sekä näiden haun järjestelmästä kampanja- sekä tapahtuma-
kutsujen lähettämistä varten. Tavoitteena on myös mahdollistaa kampanjoiden ja ta-
pahtumien luonti järjestelmässä. Kehitystavoitteiden lisäksi on myös käyttöönottoa 
koskevat tavoitteet. Käyttöönottosuunnitelman tavoite on yksinkertaisesti luoda suun-
nitelma järjestelmän käyttöönottoa varten vaihe vaiheelta ja tehdä case-yritykselle 





Kuvio 1. CRM-suunnitelman muodostaminen (Virtanen, 2017) 
 
1. CRM-strategia 
CRM-projekti alkaa CRM-strategian luomisella. Strategian luovat useimmiten esimie-
het ja ylempi johto. Strategian luomisessa tulee ottaa huomioon CRM-järjestelmän 
tarkoitus, tavoitteet sekä ongelmat, jotka järjestelmä ratkaisee. Tässä vaiheessa teh-
dään myös analyysi yrityksen nykyisestä CRM-järjestelmästä tai tietokannasta. Näi-
den tarkastelun jälkeen voidaan muodostaa CRM-visio, esimerkiksi ”Pyrimme raken-
tamaan ja ylläpitämään pitkäaikaisia asiakassuhteita kannattavien asiakkaidemme 
kanssa ennakoimalla asiakkaan tarpeita ja tekemällä räätälöityjä tarjouksia.” (Buttle 
2009, 68.) 
 
2.  CRM-perusta 
Seuraavassa vaiheessa yrityksen tulee muodostaa CRM-perusta. Perustan muodostuk-
sella tarkoitetaan hallintorakenteen muodostamista, jossa määritellään CRM-projektin 
osallisten roolit ja vastuut. Jotta järjestelmä otettaisiin työntekijöiden keskuudessa hy-
vin vastaan, yrityksen tulisi myös markkinoida sitä sisäisesti. Markkinointi on hyvä 
aloittaa heti projektin alussa ja sitä tulisi jatkaa vielä pitkään projektin jälkeenkin. 
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Tässä arvioinnissa tulisi ottaa huomioon myös järjestelmän käyttäjät, jotta heidän nä-
kökulmansa saadaan otettua huomioitua. (Buttle 2009, 72.) 
 
3. Spesifiointi 
Tässä vaiheessa suoritetaan järjestelmän tarkastelu teknologian kannalta, eli tutkitaan 
yrityksen oman teknologian riittävyyttä CRM-strategian ja -vision toteutumisen kan-
nalta.  
 
4. Projektin suoritus 
Tässä vaiheessa suoritetaan käytännön toteutukset, joiden jälkeen tuotoksena on pro-
totyyppi päivitetystä CRM-järjestelmästä. Tässä vaiheessa, kuten edeltävissäkin vai-
heissa tulisi tarkastella CRM-strategiaa, jotta projekti ei poikkea siitä. Prototyypin tes-
taus suoritetaan myös tässä vaiheessa projektiryhmän toimesta.   
 
5. Projektin arviointi 
Tässä vaiheessa tarkastellaan tavoitteiden täyttymistä eri näkökulmista, kuten ajalli-
sesti tai budjetissa pysymisen kannalta. Tärkeintä on kuitenkin väliajoin tarkastella 
CRM-strategian toteutumista. Arvioinnissa tulee myös miettiä tulevia käyttökoulutuk-
sia ja niiden toteutuksia. (Buttle 2009, 90–91.) 
 
6. Käyttöönotto 
Hallitussa käyttöönotossa yrityksen tulee puntaroida, suoritetaanko käyttöönotto roo-
leittain vaiko yksiköittäin. Projektin toisessa vaiheessa muodostetun hallintorakenteen 
vuoksi yrityksellä on jo käyttöönoton hallintaa hoitavat tahot sekä järjestelmän hallit-
sevaa henkilökuntaa, jonka avulla käyttöönotto voidaan suorittaa. 
 
7. Käyttöönottosuunnitelma 
Aiempien vaiheiden jälkeen muodostetaan käyttöönottosuunnitelma, joka räätälöidään 
toimeksiantajayrityksen toiveiden, tarpeiden ja resurssien mukaan. Suunnitelman 
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muodostuksen jälkeen tarkastellaan vielä, että suunnitelma tukee CRM-strategiaa ja 
visiota.  
4 TUTKIMUSMENETELMÄ 
4.1 Tutkimusmenetelmät ja tutkimusotteet 
Opinnäytetyöt voidaan jakaa kahteen kategoriaan; tutkimukseen tai kehittämistyöhön. 
Tutkimukselliset opinnäytetyöt sisältävät useimmiten kyselyn tai haastattelun, joiden 
pohjalta loppupäätelmät saadaan kerättyä. Tällaisia töitä ovat usein esimerkiksi asia-
kastyytyväisyyskyselyt sekä markkinointitutkimukset. Kehittämistyöt tai toiselta ni-
meltään toiminnalliset työt sisältävät sen sijaan jonkinlaisen projektin, jonka lopputu-
loksena on tuotos. Kehittämistöitä ovat esimerkiksi kehittämissuunnitelma, tapah-
tuma, tietokoneohjelma tai vaikkapa uuden työtavan kehitys. (Hakala 2004, 21–26.) 
 
Tutkimusotteena opinnäytetöissä voi olla joko laadullinen tai määrällinen. Laadullinen 
tutkimus pyrkii ymmärtämään ilmiötä. Laadullinen tutkimus on joustava ja siinä voi-
daankin toimia tilanteen mukaan, jolloin pystytään palaamaan aikaisempiin toimintoi-
hin. Laadullisessa tutkimuksessa työn tekijän tulee sitoutua työhön, sillä erilaisiin 
kenttätöihin, kuten haastatteluihin sekä havainnointiin kuluu runsaasti aikaa. Määräl-
linen tutkimus sen sijaan perustuu olemassa olevalle tiedolle ja pyrkii yleistämään. 
Määrälliset tutkimukset ovat usein kyselyjä, joiden tulokset voidaan ilmaista tilastol-
lisesti frekvensseinä tai muina tunnuslukuina. Määrälliset tutkimukset etenevät usein 
määrätietoisesti, jolloin aiempiin toimintoihin on hankalaa palata. Laadullisia ja mää-
rällisiä tutkimusmenetelmiä voidaan käyttää samassa tutkimuksessa toisiaan tuke-





4.2 Käytetyt menetelmät 
Opinnäytetyö suoritettiin kehitystyönä, koska toimeksiantajan alkuperäisenä tavoit-
teena oli järjestelmän käytännön kehittäminen, sekä käyttöönottosuunnitelma. Projek-
tin aikana kävi kuitenkin epäselväksi, oliko kehitysprojekti todella tarpeellinen/hyvä 
sijoitus case-yritykselle ja sen vuoksi työ rajattiin kehitys- ja käyttöönottosuunnitel-
maan.  
 
Tämä tutkimus suoritettiin laadullisena tutkimuksena ja tutkimusmenetelmänä käytet-
tiin osallistuvaa havainnointia. Osallistuvassa havainnoinnissa tutkijan on tarkoitus 
osallistua tutkintaan ryhmän jäsenenä. Tutkimukset ovat useimmiten kenttätutkimuk-
sia, jolloin tutkijalle muodostuu tietty rooli. Havainnoinnin kesto sekä aineiston ke-
ruun määrä riippuvat paljolti siitä, kuinka tuttu tutkittava ilmiö tutkijalle on. Osallis-
tuvassa havainnoinnissa tutkija elää usein siinä yhteisössä, missä tutkittava ilmiö il-
menee. Tällaisia yhteisöjä voi olla esimerkiksi luokka, perhe sekä yritys. Osallistuvan 
havainnoinnin yksi suurimmista ongelmista on luotettavan tiedon kerääminen yhteisön 
muilta henkilöiltä, sillä usein kun tiedetään tutkijan olevan mukana, ei käyttäytyminen 
ole aitoa. (Kananen 2015, 137–138.)     
 
Tätä tutkimusmenetelmää käytettiin, koska tutkimus suoritettiin tiiviisti yhteistyössä 
case-yrityksen kanssa kehitysprojektin alusta alkaen, eikä muilla tutkimusmenetel-
millä kuten haastatteluilla tai kyselyillä olisi saatu yhtä luotettavaa tietoa CRM-
järjestelmien erilaisten tarpeiden vuoksi. Osallistuvan havainnoinnin ansiosta, projek-
tin edetessä pystyttiin tehokkaasti identifioimaan CRM-järjestelmän ja sen käyttöön-
ottoon vaaditut tarpeet ja toimenpiteet ja muokkaamaan suunnitelmaa aina uuden tie-
don synnyttyä.  
4.3 Kuvaus opinnäytetyön toteuttamisesta 
Osallistuva havainnointi tutkimuksen aikana tapahtui markkinointitiimin kanssa yh-
teistyössä toimimisena. Havainnointijakso suoritettiin siten, että opinnäytetyön tekijä 
työskenteli case-yrityksessä CRM-järjestelmän/projektin parissa niin paljon kuin pys-
tyi opintojen ohella.  Jakson aikana tutkittiin yhdessä markkinointitiimin kanssa muun 
14 
 
muassa mitä järjestelmässä oli, mitä siihen vaadittiin, sekä miten järjestelmää ja sen 
tukiohjelmia käytettiin jokapäiväisessä toiminnassa niin markkinointiosaston kuin 
myyjien toimesta. Kehityssuunnitelma pohjautuu täysin niihin tietoihin, joihin mark-
kinointitiimin kanssa yhdessä käytyjen kokousten pohjalta päädyttiin. Käyttöönotto-
suunnitelma laadittiin opinnäytetyön tekijän havainnointijakson kokemusten sekä ha-
vainnointien perusteella.    
 
Kaikista projektin vaiheista pidettiin Word-muotoista päiväkirjaa tutkimuksen aikana. 
Päiväkirjaa pidettiin koko havainnointijakson ajalta ja siihen kirjattiin jokaisen päivän 
päätteeksi, mitä sinä päivänä tehtiin, miksi sekä miten jatkettiin. Kokoustilanteista teh-
tiin vielä erillisiä muisti- ja pöytäkirjoja projektin aikana. Erilaisia selvityksiä yrityk-
sen johdolle tehtiin Word-, PowerPoint- sekä Excel-muodoissa. Näitä selvityksiä teh-
tiin aiheista kuten CRM-järjestelmän nykytila sekä tarpeet, kehitetyn järjestelmän kon-
septit sekä yrityksen CRM-järjestelmän ja silloin markkinoilla olleiden järjestelmien 
vertailu. Kaikki selvitykset tehtiin yhteistyössä case-yrityksen markkinointi- sekä IT-
osaston kanssa. 
 
Tämä tutkimusmenetelmä oli vaihtoehtoisista menetelmistä paras, koska opinnäyte-
työtä kirjoitettiin samalla kun kehittämisprojektia tehtiin. Havainnoinnin aikana tutkit-
tiin CRM-teoriaa lukuisista eri lähteistä, mikä lisää tutkimuksen luotettavuutta. Opin-
näytetyö oli kehitystyö/toiminnallinen, koska työssä tutkittiin yrityksen CRM-
järjestelmää ja sen kehitysten ja käyttöönoton osalta lopputuotoksena oli toimintasuun-
nitelma. Tutkimuksen havainnointijakso oli 27.1.2017–30.5.2017.  
5 ASIAKASTIEDOT ORGANISAATIOSSA 
5.1 Tietokanta  
Tarvittavan asiakastiedon määrittelyssä täytyy konsultoida niitä henkilöitä, jotka ovat 
tekemisissä ja kommunikoivat asiakkaiden kanssa esimerkiksi myyjät, markkinoijat 
sekä asiakaspalvelijat. Toisaalta yrityksen johtokin saattaa tarvita erilaisia tietoja 
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markkinan segmennoinnista, ostavista asiakkaista, ostokäyttäytymisestä ja mahdolli-
sista toimittajan vaihdoksista ja kilpailevista yrityksistä. Useimmat CRM-järjestelmät 
tarjoavat valmiita tietokenttiä, joihin lisätä tietoja kuten yhteystiedot ja kontaktit, eri-
laiset historiatiedot ja tiedot ostoista ja parhaista yhteydenottotavoista.  
(Buttle 2009, 98.) 
 
Organisaatioiden asiakastietokannan laadusta tai tiedon määrästä ei ole olemassa vä-
himmäiskriteerejä. Erilaisille ja eri kokoisille yrityksille riittää eri määrä tietoja. Yri-
tysten tietokannat harvoin rajoittuvat pelkkiin asiakkaisiin, kannoista löytyy mahdol-
lisesti myös toimittajien, kumppaneiden, kilpailijoiden sekä muiden sidosryhmien tie-
toja. Asiakastiedot koostuvat monesta eri kokonaisuudesta. Suurin osa näistä tiedoista 
pyritään sisällyttämään CRM-järjestelmiin, mutta jos näitä ei niistä löydy niin toden-
näköisesti ne löytyvät jostain toisesta järjestelmästä. Asiakastiedot voidaan jakaa nä-
kyvään ja hiljaiseen tietoon. (Oksanen 2010, 148–153.) 
5.2 Näkyvä tieto 
Näkyvän tiedon piiriin kuuluvat asiakkaiden yhteystiedot, joihin sisältyvät asiakkaan 
nimet, eli henkilöiden etu- ja sukunimi, toimipaikkojen nimet sekä mahdolliset mark-
kinointi- ja postitusnimet. Yhteystietoihin kuuluvat myös asiakkaan osoitteet, kuten 
posti-, laskutus-, toimitus-, sekä käyntiosoitteet ja kontaktien puhelinnumerot, sähkö-
postiosoitteet sekä verkkosivut. Näkyvän tiedon piiriin kuuluvat myös segmentointi 
eli luokittelutiedot, joihin sisältyvät asiakkaan toimiala, koko, mahdollinen asiakas-
luokka, asema sekä rooli. Näihin tietoihin kuuluu myös asiakkaiden historiatiedot ku-
ten tapaamiset ja yhteydenotot, jakelu- ja kieltolistat, osto-, palvelu- ja muut sopimus-
tiedot sekä kaikenlaiset muistiot ja liitteet, reklamaatiot ja palvelupyynnöt ja myynnin 
tietojen organisointiin liittyvät tiedot kuten tarjoukset ja ”liidit”. (Oksanen 2010, 153.) 
5.3 Hiljainen tieto 
Hiljaisella tiedolla tarkoitetaan kokemusperäisesti syntyvää tietoa, joka auttaa jokapäi-
väisessä elämässä ja työn teossa. Se on henkilökohtaista, mutta jaettavissa kollektiivi-
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sesti, abstraktia, mutta selitettävissä muissa muodoissa kuin sanoin, se vaikuttaa yksi-
lön kykyyn toimia itsenäisesti ja kyvykkäästi ja sitä saavutetaan vain kokemuksien 
avulla. (Virtainlahti 2009, 48.) 
 
Käytännössä hiljaista tietoa syntyy tilaus-, toimitus- ja yhteyskäytännöistä. Toisin sa-
noen asiakkaiden vastuuhenkilöt ovat oppineet tuntemaan näiden suosimat käytännöt 
vuosien varrella ja pyrkivät toimimaan niiden mukaisesti. Hiljaisen tiedon ongelmat 
tulevat esille, kun vastuuhenkilöt vaihtuvat. Uusi vastuuhenkilö ei voi mitenkään tietää 
asiakkaiden toimintakäytäntöjä ilman koulutusta, joka useimmiten kestää kauan. Tä-
män vuoksi hiljaista tietoa koitetaan pikkuhiljaa muuttaa näkyväksi tiedoksi, jotta se 
voitaisiin kirjata CRM-järjestelmään. (Oksanen 2010, 150.) 
 
Alla esitetyssä yksinkertaistetussa esimerkissä B2B-asiakastiedoista näkyy eritellysti 
mitä tietoa asiakasyrityksestä pyritään ja pystytään keräämään asiakkuuden sekä kon-
taktien avulla. Asiakasyrityksen perustietoja kuten yhteys- sekä toimialatietoja saa-
daan usein kerättyä useista eri lähteistä ilman liiketoimintaa tämän kanssa, mutta eri-
laisia strategisesti tärkeitä tietoja saadaan kaupankäynnin sekä asiakkuuksia hoitavien 
kontaktien avulla. Asiakkaasta kerätyn tiedon ansiosta pystytään luomaan profiileja, 
joiden avulla pystytään muodostamaan standardeja ostokäyttäytymiseen liittyviä lii-
ketoimintatapoja tämän kanssa. Liiketoiminnan ansiosta saadaan myös tärkeää tietoa 
kontaktihenkilöistä ja näiden toimintatavoista, joista saadaan jalostettua tarkkaa histo-









CRM-järjestelmien toimittajat sekä käyttäjät pyrkivät jatkuvasti kehittämään uusia ta-
poja ja teknologiaa syventääkseen tietojaan asiakkaasta liiketoiminnan paranta-
miseksi. CRM-hankkeet tähtäävätkin aina loppujen lopuksi siihen, että saadaan pidet-
tyä asiakkaat tyytyväisinä ja houkuttelemaan uusia. Järjestelmistä saatavan tiedon 
avulla palvelujen tehokkaampi jakelu sekä läpinäkyvyys palvelevat sekä asiakkaan 
etuja, että yrityksen etua esimerkiksi maineen paranemisen myötä. (Alexander 2016.) 
5.4 Asiakkaiden segmentointi 
Asiakastietojen lisääminen tietokantaan ei usein riitä yrityksille. Nämä tiedot täytyy 
vielä jakaa ryhmiin, eli segmentteihin. Segmentoinnin avulla voidaan erilaisin kritee-
rein lajitella asiakkaat esimerkiksi myynnin tai markkinoinnin helpottamiseksi. Seg-
mentointi voidaan suorittaa eri tavoilla. Staattinen segmentointi suoritetaan niin, että 
asiakkaat sijoitetaan käsin tiettyihin segmentteihin, joissa he pysyvät, kunnes joku esi-
merkiksi myyjä käy päivittämässä tietoja. Staattisen segmentoinnin tyypillisiä tietoja 
ovat maantieteelliset tekijät, asiakkaan historiatiedot, tilastolliset tekijät kuten toimiala 
ja koko, taloudelliset tekijät, sekä demografiset (mm. sukupuoli) ja sosioekonomiset 




Joissakin tapauksissa segmentointi on mahdollista tehdä dynaamisesti, eli automaatti-
sesti tietojärjestelmien tekemänä. Dynaamista segmentointityökalua ei yleensä CRM-
järjestelmissä ole valmiina, vaan tuote täytyy räätälöidä yrityksen tarpeen mukaan 
niin, että asiakassuhteen kehittyessä, järjestelmä päivittää segmentin, jos halutut kri-
teerit täyttyvät. (Hellman, ym. 2009, 14.) 
 
Dynaamisessa segmentoinnissa pyritään ymmärtämään asiakkuuksien arvoa ja tule-
vaisuutta. Tämän vuoksi dynaaminen järjestelmä voisi suorittaa segmentoinnin, 
vaikka asiakkaan arvon perusteella, eli nykyisen arvioidun arvon tai odotetun arvon  
perusteella tai asiakaskäyttäytymisen perusteella.  
(Tsipsis & Chorianopoulos 2009, 14.) 
5.5 Asiakastietojen järjestäminen ja ylläpito CRM-järjestelmässä 
Asiakastietojen järjestäminen voidaan jakaa neljään vaiheeseen: 
1. Olemassa olevien tietojen keruu ja perusryhmittely 
- Mitä tietoa järjestelmään siirretään? 
- Mitä tietoa järjestelmään jätetään? 
- Ketkä ovat aktiivisia asiakkaita? 
- Millaisia kolmansia osapuolia tai sidosryhmiä liiketoimintaan liittyy? 
Ketä heistä tarvitaan tietokantaan? 
- Millaista markkinointikantaa tai prospektikantaa on olemassa? 
- Kuinka paljon kunkin ryhmän tietoja löytyy? 
- Ketkä ylläpitävät näitä syntyneitä joukkoja ja ryhmiä? (asiakkaiden 
”omistajat” = vastuumyyjät/henkilöt) 
 
2. Olemassa olevien tietojen laadun selvittely 
- Jokaisen ensimmäisessä vaiheessa tunnistetun joukon tietojen ajantasai-
suuden tarkistus 
- Osoitetietojen ja muiden yhteystietojen ajantasaisuus 
- Yhteyshenkilöt, määrä, oikeellisuus, ajantasaisuus 
- Asiakkuuden tiedot, tuotetiedot, palvelutiedot (historiatiedot) 
- Segmentointitiedot 
- Markkinointitiedot (jakelulistat, kielto- ja lupalistat) 
 
3. Tavoitetilan määrittely 




4. Toimintasuunnitelman laadinta 
- Luodaan toimintasuunnitelma yllä lueteltujen toimien ylläpitämiseksi ja 
tietojen päivittämiseksi 
- Muun muassa tuoreutus- ja osoitepalvelutoimittajat 
 
(Oksanen 2010, 180–182) 
6 KEHITYSSUUNNITELMA CASE-YRITYKSELLE 
6.1 Checklist-analyysi 
CRM-projektin aloituksen jälkeen suoritettiin case-yrityksen CRM-järjestelmän kriit-
tinen tarkastelu, jonka pohjalta muodostettiin “checklist-analyysi” (Kuvio 3), josta käy 
ilmi yrityksen CRM-järjestelmässä jo olevat toiminnot, tarvittavat toiminnot sekä 
mahdollisuus tarvittavien toimintojen lisäämiselle järjestelmään. Checklist-analyysin 
pohjana käytettiin markkinointipäällikön ja tämän esimiehen laatimia CRM-kriteerejä 
yrityksen CRM-järjestelmälle, jonka jälkeen lyhyellä tähtäimellä kriittisimmät toimin-
not listattiin checklist-analyysiin. Checklist-analyysi tehtiin yhteistyössä case-yrityk-
sen markkinointitiimin edustajan kanssa ja mahdollisuuden toimintojen lisäämiselle 

























Kuvio 3. Checklist-analyysi  
 
Case-yrityksen CRM-järjestelmän kehitettävien osa-alueiden osalta tehtiin kehitys-
suunnitelma esimerkkinä case-yrityksen johdolle sekä IT-osastolle, jonka vastuulla 
itse järjestelmän kehitys oli. Uuden CRM-järjestelmän konseptissa pyrittiin yhdistä-
mään sekä lisäämään tietokenttiä samoihin ikkunoihin helppokäyttöisyyden lisää-
miseksi ja sitä kautta käyttöönoton helpottamiseksi. Järjestelmän loppukäyttäjät koos-
tuvat pääasiassa myyjistä, joiden vastuussa on asiakkaiden tietojen lisääminen sekä 
ylläpito sekä markkinointitiimin jäsenistä, jotka vastaavat kampanjoiden luomisesta 






Case-yrityksen CRM-järjestelmä sisälsi pääasiassa vain tilaavien asiakkaiden perus-
tiedot, joihin kuuluivat yhteystiedot, asiakastyyppi, vastuumyyjä sekä kategoria. Jär-
jestelmää tarkastellessa huomattiin puutteita perustietojen osalta. Perustiedot-ikku-
nasta puuttui kenttä kotisivuja varten sekä asiakkaan kategoria-kentän vaihtoehdot; 
edustaja, arkkitehti, rakennuksen omistaja, asiantuntija, urakoitsija, jakelija, tee-se-
itse, loppukäyttäjä, huoltotoiminta, asentaja, merenkulku (laivateollisuus), alkuperäi-
nen valmistaja ja tukkumyyjä olivat puutteelliset ja epäselvät. Osasta kategoria-vaih-
toehdoista puuttui selitteet, mikä teki asiakkaiden segmentoinnista hankalaa. Helppo-
käyttöisyyden varmistamiseksi kategoriatietoihin tulisi lisätä tiedot, joiden avulla seg-
mentoida, jolloin prosessi helpottuu huomattavasti.  
 
Kuvio 4. Perustiedot (Konsepti) 
Case-yrityksen CRM-järjestelmän asiakkaiden kontaktien tiedoissa havaittiin 
checklist-analyysissä puutteita. Kontaktin tiedot koostuivat yhteystiedoista, aktiivi-
suus- sekä suoramarkkinointitiedosta ja roolitiedosta. CRM-vision toteutumiseksi ja 
tietojen syventämiseksi kontaktin tietoihin tarvittiin tämän historiatiedot. Kontaktin 
historiatiedoilla tarkoitetaan kontaktin työhistoriaa. Kontaktin historia-kenttään tulee 
merkitä kontaktin tietojen siirto asiakasyritykseltä toiselle tämän työpaikan vaihtuessa 
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”siirrä kontakti”-toiminnolla. Tämä tieto on case-yritykselle strategisesti tärkeää asi-
akkuuksien säilyttämisen sekä uusien asiakkaiden hankinnan osalta.  
 
Kontaktin roolivaihtoehdot järjestelmässä olivat asennustoiminta, suunnittelija, tukku-
kauppa, rautakauppa, urakoitsija/rakennuttaja, alkuperäinen valmistaja sekä muu. 
Kontaktin roolivalikkoa tulisi päivittää siten, että se vastaisi asiakkaiden kategoriatie-
toja, esimerkiksi roolivalikossa ei ole huoltotoiminnalle ominaista roolia ja kategoria-
tiedoissa ei ole esimerkiksi rautakaupalle sopivaa kategoriaa.  Roolivalikkoon tulisi 
myös lisätä selitteet jokaiselle roolille, jotta kontaktin roolin valinta on helpompaa.   
 
Kontaktin tietoihin lisättiin myös ”muuta”-kenttä. Tähän kenttään tulisi kirjata kaikki 
mahdollisesti hyödyllinen tieto asiakkaasta tai kontaktista esimerkiksi raportoitavissa 
oleva hiljainen tieto ja harrastukset. Case-yritykselle tärkeä tieto on juuri harrastustoi-
minta, sillä heillä on kampanjointia golfiin liittyen.  
 
 
Kuvio 5. Yhteyshenkilön tiedot (Konsepti) 
 
Kontaktin tiedot-ikkunassa on myös Events-, eli tapahtuma/kampanja-välilehti, josta 
näkyy yhteyshenkilön kampanjailmoittautuminen sekä tämän kampanjahistoria. Väli-
lehden toimintaperiaatteena on, että valitun asiakkaan yhteyshenkilölistasta valitaan 
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yhteyshenkilö, jonka jälkeen tämän kampanjailmoittautumiset sekä aiemmat kampan-
jaosallistumiset tulevat näkyviin välilehden alareunassa. Kampanjailmoittautuminen 
on konseptissa ilmaistu Aktiiviset kampanjat alasvetovalikon oikeassa reunassa ole-
vien merkintäruutujen avulla.  
 
Kuvio 6. Kontaktin kampanjahistoria (Konsepti) 
 
Järjestelmän helppokäyttöisyyden varmistamiseksi, markkinointitiimin käyttöön 
suunniteltiin täysin uusi ikkuna kampanjoiden hallintaa varten. Kampanjan hallinta-
ikkunassa markkinointitiimi pystyy luomaan uusia kampanjoita, päivittämään niiden 
tietoja, selaamaan aktiivisia kampanjoita sekä tarkastelemaan yrityksen kampanjahis-
toriaa. Aktiiviset kampanjat lista sisältää kaikki kampanjat, jotka ovat aktiivisia siihen 
asti, kunnes markkinointitiimi siirtää kampanjan päätyttyä sen kampanjahistoria-lis-
taan. Vaihtoehtoisesti kampanjat siirtyvät kampanjan päättymispäivän jälkeen auto-
maattisesti, eli dynaamisesti historiatietoihin.  
 
Kampanjahistoria-listasta löytyy kaikki case-yrityksen järjestämät kampanjat sekä näi-
hin ilmoittautuneiden ja osallistuneiden kontaktien lukumäärät. Koska case-yritys jär-
jestää vuosittain noin 30 kampanjaa, markkinointitiimi tarvitsi kampanjahistoria-lis-
taan “Kopioi aktiiviseksi”-toiminnon, jonka avulla voidaan siirtää kampanjahistoria-
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listasta kampanja takaisin aktiiviset kampanjat-listaan ilman uusien kutsulistojen laa-
timista. Kampanjan hallinta-ikkunaan lisättiin myös kenttä kampanjan/tapahtuman si-
jainnille, jotta kampanjan haku järjestelmästä olisi helpompaa.  
 
 
Kuvio 7. Kampanjan hallinta (Konsepti) 
 
Yksi suuri puute case-yrityksen CRM-järjestelmässä oli asiakastietojen saavutetta-
vuus. Järjestelmä mahdollisti asiakkaiden haun vain asiakkaan nimellä sekä osoit-
teella. Jotta asiakastietojen hallinta ja samalla järjestelmän käyttö helpottuisi, järjestel-
män tulisi mahdollistaa haku useammalla hakutekijällä. Kuten checklist-analyysista 
näkyy, kaikki hakutoiminnot oli IT-osaston mukaan mahdollista lisätä CRM-
järjestelmään. Ensimmäisenä checklist-analyysissä on postinumerokohtainen haku. 
Postinumerokohtaisen haun tarkoituksena on saada hakutoiminnon avulla lista asiak-
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kaista tietyllä postinumerolla, jotta esimerkiksi kampanjakutsujen lähettäminen hel-
pottuu. Haku mahdollistaa myös useiden paikkakuntien haun kerralla esimerkiksi haku 
välillä 20100–20500. Tämä mahdollistaa kampanjan tapahtumapaikan sekä sitä läheis-
ten paikkakuntien asiakkaiden kartoituksen kampanjakutsujen lähetystä varten. Posti-
numerokohtaisen haun vuoksi maakuntakohtainen hakutoiminto katsottiin tarpeetto-
maksi.  
 
Seuraavana checklist-analyysissä on roolikohtainen hakutoiminto. Roolikohtaisen 
haun tarkoituksena on pystyä hakemaan yhteyshenkilöitä tietokannasta tämän roolin 
perusteella, esimerkiksi suunnittelija tai arkkitehti. Hakutoiminnon avulla pystytään 
kätevästi hakemaan esimerkiksi tietokannan kaikki arkkitehdit, joille lähettää esimer-
kiksi erikoistarjouksia, uutiskirjeitä tai muuta vastaavaa.  
 
Seuraavana listalla on asiakkaan kategoriakohtainen haku. Kategoriakohtaisen haun 
tarkoituksena on hakea yrityksiä näiden toimialan avulla esimerkiksi arkkitehtitoi-
misto, rautakauppa, asennustoiminta jne. Hakutoiminnon avulla case-yritys pystyy te-
kemään listauksen samalla toimialalla toimivista yrityksistä, joille lähettää esimerkiksi 
kampanjakutsuja tai tarjouksia.  
 
Seuraavana listauksessa on vastuumyyjäkohtainen haku. Vastuumyyjillä ei ole järjes-
telmässä profiileja, vaan vastuumyyjähaun hakutuloksena on tarkoitus saada lista tä-
män asiakkaista. Vastuumyyjäkohtaisen haun ansiosta yritys pystyy siis kartoittamaan 
tietyn myyjän asiakaskantaa ja seuraamaan esimerkiksi myyjän tuottavuutta ja asia-
kaslähtöisyyttä. Asiakastietojen jatkuva ylläpito on myös erittäin tärkeää, vastuumyy-
jähaun ansiosta asiakastietokannan ylläpito helpottuu, koska päivitysvastuut pystytään 
jakamaan myyjän perusteella. Case-yrityksen CRM-järjestelmä vaatii tosin vastuu-
myyjien päivityksen, koska järjestelmästä löytyi vastuumyyjiä, jotka eivät ole enää 
yrityksen palveluksessa sekä asiakkaita, joille vastuumyyjiä ei ollut nimitetty.  
 
Checklist-analyysin seuraavassa kohdassa on yhdistetty haku. Yhdistetyllä haulla tar-
koitetaan dynaamista hakua, eli hakua, jossa voidaan hakea monella hakutekijällä ker-
ralla Esimerkiksi suunnittelija; Turku; tai Suunnittelijaseminaari; Tampere. Yhdiste-
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tyn haun avulla yritys pystyy helposti tekemään esimerkiksi kutsulistoja tapahtu-
miin/kampanjoihin, jotka on rajattu tiettyihin alueisiin tai kaupunkeihin. Haun avulla 
pystyy myös etsimään kätevästi eri kampanjoita järjestelmästä.  
 
Seuraavana listassa on kontaktikohtainen haku. Kontaktikohtaisen haun tarkoituksena 
on pystyä hakemaan järjestelmästä kontaktin tietoja ”suoraan” ilman, että kontakti täy-
tyy hakea asiakkaan kontaktilistasta. Nykyisellään jos järjestelmästä hakee kontaktin 
nimellä tietoja, hakutuloksena on asiakas (yritys), jonka tiedoista täytyy valita kontak-
tilista, josta valitaan kontakti, jonka tietoja halutaan tarkastella. Tämä on yksinkertai-
nen ja pieni muutos järjestelmään, mutta helppokäyttöisyyden toteutumiseksi erittäin 
hyödyllinen.  
 
Hakutoimintojen listauksessa viimeisenä on kampanjoiden haku. Kampanjakohtai-
sessa haussa hakutuloksena on tapahtuma/kampanja. Nykyisellään järjestelmä ei mah-
dollista kampanjoiden hakua, joten kampanjoiden hausta sekä hakutuloksista tehtiin 
konseptit. Kampanjahaun tuloksesta näkyy kampanjan nimi sekä kesto, jotta nähdään, 
onko kampanja aktiivinen vai päättynyt. Vaihtoehtoisesti hakutekijöihin kuten kuvi-
ossa 7, voitaisiin lisätä samanlainen merkintäruutu kampanjan aktiivisuudesta kuin 









Kampanjoiden haun jälkeen klikkaamalla hakutulosta (kampanjaa) saadaan näkyviin 
kampanjaan osallistuneet ja kampanjaan kutsutut henkilöt. Tässä ikkunassa kampan-




Kuvio 9. Kampanjan hakutulos (konsepti) 
7 CRM KÄYTTÖTARKOITUKSET 
7.1 Strateginen CRM 
Strateginen CRM-järjestelmä keskittyy kehittämään asiakaskeskeistä liiketoiminta-
kulttuuria ja pyrkii luomaan enemmän lisäarvoa asiakkaalle kuin kilpailijat. Tällaisilla 
yrityksillä, jotka käyttävät strategista CRM-järjestelmää on tyypillistä, että myyjille 
luodaan palkkiojärjestelmä kannustamaan asiakaslähtöiseen toimintaan ja että kaikki 
asiakastieto olisi kerätty, jaettu ja käytössä koko organisaatiossa. Asiakaslähtöisen yri-
tyksen tulisi aina asettaa asiakas etusijalle, sen tulisi kerätä ja käyttää asiakas- ja kil-
pailijatietoisuuttaan niin, että asiakkaalle luotaisiin mahdollisimman paljon lisäarvoa. 
Tällainen yritys on oppiva yritys, jonka tavoite on reagoida ja muuttua asiakkaiden 
vaatimusten ja kilpailutilanteen mukaan pitääkseen kannattavimmat asiakkaansa. 
(Buttle 2009, 4–5.) 
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7.2 Toiminnallinen CRM 
Toiminnallisen CRM-järjestelmän tarkoitus on automatisoida asiakasta koskevia ja 
asiakkuuteen kannustavia toimintoja, kuten markkinointi, myynti ja asiakaspalvelu. 
Markkinoinnin automaatiossa, tarkoituksena on teknologian avulla suorittaa markki-
nointiprosesseja. Tällainen CRM-järjestelmä mahdollistaa markkinoinnin osalta asi-
akkaiden arvioinnin ja edelleen sen, millaisia kohdistettuja markkinointitoimenpiteitä 
heille suorittaa esim. yhteydenotot, tapahtumakutsut ja tarjoukset. Järjestelmä mahdol-
listaa myös tapahtumakohtaisen ”trigger” markkinoinnin, eli sellaisen markkinoinnin, 
johon ryhdytään asiakkaan toiminnan perusteella, esimerkiksi asiakas soittaa ja tiedus-
telee tuotteen tai palvelun hintaa, joka voi mahdollisesti tarkoittaa sitä, että asiakas 
vertailee tarjoajien hintoja. Tähän markkinoija voi vastata lähettämällä asiakkaalle täl-
laisiin tilanteisiin räätälöidyn tarjouksen, jotta asiakassuhde saadaan säilytettyä.  
(Buttle 2009, 6–7.) 
 
Markkinointitoimenpiteiden suorittamisen kannalta on tärkeää, että asiakkaiden histo-
riatiedot löytyvät CRM-järjestelmästä, sillä niiden perusteella pystytään ennustamaan 
asiakkaiden käyttäytymistä. Näihin historiatietoihin kuuluvat muun muassa aiemmat 
ostotiedot (tuotteet), mitä näiden tuotteiden yhteydessä useimmiten ostetaan ja mitkä 
ovat optimaalisimmat hinnat eri asiakkaille tai asiakassegmenteille. Kun ymmärretään, 
miten asiakas todennäköisesti käyttäytyy, yritys pystyy tämän tiedon perusteella teke-
mään markkinointiin liittyviä ratkaisuja, kuten alennettuja tarjouksia, markkinointi-
kampanjoiden tai tuotteiden optimointeja pienemmille asiakassegmenteille ja eri tuot-
teiden ”niputtamista” yhteen ja hinnoittelemalla uudelleen myynnin ja kannattavuuden 
lisäämiseksi. (Dyché 2001, 33–34.) 
 
Markkinoinnin automatisoinnin tavoitteena on myös markkinointikanavan optimointi, 
eli markkinoinnin suorittaminen oikealla tavalla, oikealle asiakkaalle oikeaan aikaan. 
Esimerkiksi kiireiselle uudelle asiakkaalle voisi markkinoida sähköpostin kautta ja 
vanhemman asiakkaan voisi kutsua, vaikka tapaamiseen, tarjota kahvit ja esitteen tuot-




Toiminnallisiin CRM-järjestelmiin kuuluu myös myynnin automaatio, joka on aikai-
sin CRM-järjestelmien muoto. Tällaista CRM-järjestelmiä tai SFA-järjestelmiä (Sa-
les-force automation) käytetään paljon B2B (business-to-business) yrityksissä ja jär-
jestelmien katsotaan olevan kilpailun vuoksi välttämättömiä. Tällaisissa CRM-
järjestelmissä myyntiprosessit voidaan jakaa moneen eri asteeseen kuten liidien luo-
miseen ja arviointiin, tarpeiden määrittelyyn, tarjousten luontiin, esittelyyn ja vastatar-
jousten käsittelyyn ja viimein kaupan sulkemiseen. Tällaisen järjestelmän tarkoituk-
sena on luoda myynnille standardoitu myyntitapa. Järjestelmän kautta yritykset voivat 
seurata liidejä ja löytää mahdollisia uusia myyntimahdollisuuksia samalla kun asiakas 
etenee myyntiprosessin loppuun. (Buttle 2009, 7–8.) 
 
Järjestelmä mahdollistaa kaupan jälkeisenkin toiminnan kuten asiakaspalvelun/tuen 
tarjoamisen. Usein tällaisiin järjestelmiin on myös lisätty vihjeiden seuranta ja hal-
linta-toimintoja ja myyntiennuste-toimintoja. Tällaiset järjestelmät sisältävät yleensä 
myös yritykselle tarpeellisen määrän asiakastietoja, jotta järjestelmän kautta on help-
poa tehdä hintatarjouksia ja ehdotuksia. Yrityksissä, joiden tuotteet ovat monimutkai-
sia ja jotka tarjoavat räätälöityjä ratkaisuja asiakkaiden ongelmiin, vaativat järjestel-
miä, jotka vastaavat useimmiten asiakkaan kysymyksiin kuten:” jos valitsen tämän, 
onko tämä yhteensopiva?” Tällaisilla järjestelmillä pystytään ennen varsinaista tilausta 
määrittelemään tuotteen tai palvelun hinta ja se, onko sitä ylipäätään mahdollista to-
teuttaa. (Buttle 2009, 8.) 
 
Toiminnallisiin CRM-järjestelmiin kuuluu myös palvelutoimintoja. Tällaiset järjestel-
mät mahdollistavat erilaisten palvelujen tarjoamisen eri tavoin, kuten puhelinkeskuk-
sen kautta, yhteyskeskuksen kautta, verkossa tai kasvotusten. Järjestelmä mahdollistaa 
yrityksen palveluihin liittyvien toimintojen saatavuuden ja tarjonnan minkä tahansa 
kanavan kautta. On olemassa palveluja, jotka voidaan suorittaa vain yksinkertaisesti 
konsultoimalla asiakasta, mutta esimerkiksi teollisuusalan tuotteet saattavat vaatia jäl-
keenpäin huoltoa ja muita toimenpiteitä, joiden suorittajille yritysten tulisi tarjota pal-
veluja kuten esimerkiksi käyttö- tai korjausmanuaaleja. (Buttle 2009, 9.) 
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7.3 Analyyttinen CRM 
Analyyttisessä CRM-järjestelmässä pääpaino on asiakastietojen keruussa, varastoin-
nissa, yhdistämisessä, tulkinnassa ja jakelussa, jotta yritys pystyy järjestelmän avulla 
tuomaan itselleen sekä asiakkaalle lisäarvoa. Tietoihin kuuluu muun muassa asiakkaan 
ostohistoria, maksuhistoria ja luotto- ja markkinointitiedot kuten kampanjoihin osal-
listuminen ja uskollisuus ja palvelu- ja asiakaspalveluhistoria. Tietoihin voi sisällyttää 
myös ulkoiset tiedot kuten asiakkaan kotimaan demografiset tekijät ja elintaso/elämän-
tyylistä kertovia tietoja, jotka täytyy useimmiten hankkia eri tietokannoilta tai tiedus-
telupalveluilta. Näiden tietojen avulla pyritään määrittelemään esimerkiksi asiakkai-
den arvo, millaista palvelua heille tarjota ja ketä kohtaan myyntiponnistelut tulisi koh-
distaa. Analyyttiset tiedot CRM-järjestelmissä ovat tärkeitä, koska ilman niitä CRM-
järjestelmiä on vaikea käyttää niiden täydellä potentiaalilla. Analyyttisen tiedon poh-
jalta yritykset voivat määritellä, tulisiko eri asiakasryhmiä lähestyä eri tavoilla, kun 
tehdään myyntialoitteita. (Buttle 2009 9–11.) 
 
CRM-järjestelmät sisältävät usein vakiona tiettyjä analyyttisia toimintoja, mutta 
useimmiten yritysten tulee räätälöidä ne tarpeensa mukaan. Analyyttisen tiedon ke-
ruun ansiosta yritykset voivat saada selville tärkeitä tietoja asiakkaistaan kuten tiettyjä 
kaavoja asiakkaiden ostokäyttäytymisessä.  Useat järjestelmät sisältävät analyyttisia 
työkaluja esimerkiksi markkinasegmentointiin, asiakasprofilointiin sekä asiakkaiden 
kannattavuuksien tarkasteluun. (Payne 2008, 2470–248.) 
7.4 Kumppanuus CRM 
Kumppanuuteen panostavassa CRM-järjestelmässä normaalisti erillään toimivat yri-
tykset tekevät strategisia kumppanuussuhteita toimittajaketjun sisällä, joiden avulla li-
sätä kannattavuutta. Tällaiset kumppanuussuhteet voivat olla strategisia, toiminnallisia 
mutta myös analyyttisia. Yritykset voivat muun muassa suorittaa yhteismarkkinointia, 
valikoimanhallintaa, ennusteita, tuotekehitystä ja yhteisiä markkinointitutkimuksia. 
Tällaisten kumppanuussuhteiden seurauksena yritykset saavat arvokasta tietoa koko 
toimittajaketjulle ja voivat tämän vuoksi palvella asiakkaitaan tehokkaammin. Joskus 
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yritykset toimivat niin tiiviissä yhteistyössä, että näistä järjestelmistä aletaan käyttää 
nimeä PRM-järjestelmä (Partner Relationship Management). (Buttle 2009, 11.) 
7.5 Case-yrityksen CRM-järjestelmän käyttötarkoitus 
Case-yrityksen CRM-järjestelmä oli käyttötarkoitukseltaan pääasiassa analyyttinen. 
Kuten useimmissa yrityksissä case-yrityksessäkin oli käytössä palkkiojärjestelmä 
myyjille kannustamaan asiakaslähtöisyyteen sekä tietokanta kaikkien asianomaisten 
käytettävissä, mutta järjestelmä ei toiminnallisuuksiltaan mahdollistanut kuin tarjous-
ten teon ostaville asiakkaille. CRM-projektin tarkoituksena ei ollutkaan tehdä vanhasta 
järjestelmästä uuden veroista kaikkine automatisointeineen vaan lisätä tietoja ja toi-
mintaa sen verran, että se palvelee yritystä pääasiassa tietokantana kotimaan markki-
noinnin helpottamiseksi.  
 
Yrityksen CRM-järjestelmän tarkoitus on siis toimia markkinoinnin tietokantana ja 
mahdollistaa tarvittavien tietojen tulostus ja/tai siirto sähköisesti esimerkiksi Exceliin 
tai yrityksen muihin järjestelmiin, jotka toimivat yrityksen toiminnallisissa tehtävissä 
CRM-järjestelmän sijasta. Projektissa keskityttiin analyyttisten tietojen lisäämiseen, 
jotta muiden (toiminnallisten) järjestelmien käyttöä pystyttiin tehostamaan.  
 
Analytiikan osalta järjestelmän kehityssuunnitelmaan lisättiin tietokenttiä tarpeellisille 
tiedoille. Case-yritykselle oli erityisen tärkeää asiakkaiden kampanjahistoria sekä 
rooli- ja kategoriatiedot. Kampanjahistoriasta saatavan analytiikan ansiosta case-yritys 
pystyy luomaan uusia kampanjoita vanhojen pohjalta sekä tarkastelemaan niihin osal-
listuneita asiakkaita, joiden pohjalta pystytään luomaan uusia kutsulistoja. Roolitieto-
jen pohjalta yritys pystyy kohdistamaan markkinointiaan helpommin tiettyihin ammat-
teihin esimerkiksi arkkitehti. Samasta syystä yritykselle tärkeätä analytiikkaa tuottaa 
asiakkaiden kategoriakohtainen segmentointi.  
 
Analyyttisten tietojen lisääminen järjestelmään mahdollistaa myös asiakkaiden haun 
eri hakukriteereillä, mikä helpottaa sekä säästää aikaa asiakkaiden tavoittelussa sekä 




8.1 Erilaisia CRM-projekteja 
CRM-projekteja on erilaisia riippuen siitä, onko kyseessä pilottiprojekti, ensimmäinen 
projekti, uudelleenkäyttöönottoprojekti, jatkokehitysprojekti vai kansainvälinen käyt-
töönotto. Jokaisella projektilla on omanlaisensa lähestymistapa, mutta projektien rajat 
eivät ole aina selvät. Esimerkiksi pilottiprojektissa voidaan käyttää paljon samoja toi-
menpiteitä kuin esimerkiksi jatkokehitysprojektissa. Käytännössä ei ole tarkoituskaan 
selvittää projektin lajia vaan löytää parhaimmat toimenpiteet projektin toteuttamiseksi.  
(Oksanen 2010, 31–32.)  
 
Pilottiprojektissa pyritään ymmärtämään asiakkaan ja toimittajaehdokkaan yhteistyötä 
tulevaisuudessa. Projekti on asiakasyritykselle sekä toimittajalle hyvin matalariskinen 
tapa tutustua keskenään, ja jos toimittajan valmiudet eivät vastaa asiakasyrityksen vaa-
timuksia, voidaan yhteistyö helposti päättää. Aidossa pilottiprojektissa tätä niin sanot-
tua ”tutustumisvaihetta” seuraa aina käyttöönottoprojekti, joka voi estyä ainoastaan, 
jos tutustumisvaiheessa esiintyy käyttöönoton estäviä ongelmia. Tämän vuoksi yritys-
ten tulisi sitoutua pilottiprojektiin, jottei yritys heitä rahaa ja aikaa hukkaan. Pilottipro-
jekti tai sen osat sopivat käytettäviksi ensimmäisessä CRM-projektissa sekä uudelleen-
käyttöönoton alussa varsinkin, jos toimittaja vaihtuu. Pilottiprojektin onnistumiseksi 
yrityksen on nimitettävä projektille ammattimainen johto, sitouduttava tulevaan tuo-
tantokäyttöön, toimittajaan, tavoitteellisuuteen ja ennakkovalmisteluihin.  
(Oksanen 2010, 32–34.) 
 
Yrityksen tulee myös rajata projektin sisältö huolella ennen projektin aloitusta. Useim-
miten pilotti suoritetaan toimittajan tarjoamalla perusjärjestelmällä ilman räätälöityjä 
ominaisuuksia. Tämä auttaa yritystä rajaamaan pilotin toimintoja, joita suositellaan 
alun alkaenkin olemaan vain 2–3. Kun toiminnot on rajattu maksimissaan kolmeen, 
pilotin aikana pystytään selvittämään huolellisesti, voiko näitä toimintoja suorittaa va-
litulla CRM-järjestelmällä. Pilottiprojektien kestosta ei ole määrityksiä ja ne ovatkin 
hyvin tapaus- ja yrityskohtaisia, mutta alle kahden kuukauden projekteilla harvoin saa-




Pilottiprojekteissa yksi suurimmista haasteista on osallistujien mielenkiinnon säilyttä-
minen. Jos osallistujat ovat sitä mieltä, että omat työt menevät CRM-projektin edelle, 
projektilla tuskin saadaan mitään aikaiseksi. Tämän vuoksi pilotin toimenpiteet on 
syytä suunnitella niin, että osallistujat näkevät järjestelmän tuoman arvon. Pilotin suo-
rittamiseen tarvitaan tarpeeksi ihmisiä (10–20), jotta siihen saadaan tarpeeksi näkökul-
mia ja nämä ihmiset tulisi kerätä 2–4 eri yksiköstä. Useimmissa yrityksissä useampien 
yksiköiden huomiointi on edellytys pilotin onnistumiselle, sillä jos projektia ajaa vain 
yksi yksikkö, toiset eivät välttämättä ota sitä täysin tosissaan. Vaikka projektissa otet-
taisiinkin huomioon useampia yksiköitä, projektin avainrooleissa olevien henkilöiden 
tulee panostaa sellaisen ilmapiirin luomiseen, joka mahdollistaa projektin onnistumi-
sen. (Oksanen 2010, 36.) 
 
Pilotti-vaiheen lopussa, se tulee arvioida. Tässä vaiheessa käydään koko pilottiprojekti 
läpi yksityiskohtaisesti ja tehdään päätökset tulevasta. Läpikäytäviä asioita ovat aina-
kin toimintatapamuutokset ja edellytykset niille, pilottikäyttäjien osallistuminen ja 
suhtautuminen hankkeeseen, resurssi- ja aikatauluennuste tulevalle käyttöönotolle, 
Yhteistyö toimittajan kanssa, järjestelmän toimivuus ja soveltuvuus organisaation tar-
peisiin, muutokset tavoitteisiin ja vaatimuksiin ja jatkotoimenpiteet käyttöönottopro-
jektin käynnistämiseksi. (Oksanen 2010, 36–37.)  
 
Ensimmäisessä CRM-projektissa yritys ottaa käyttöön täysin uuden järjestelmän asi-
akkuudenhallinnan osalta myynnin, markkinoinnin ja asiakaspalvelunsa tueksi. Haas-
teena ensimmäisissä CRM-projekteissa on se, ettei yrityksillä välttämättä ole koke-
musta minkäänlaisten järjestelmien käyttöönotoista eivätkä siksi tiedä hyvistä käytän-
nöistä ja toiminnoista tai mahdollisista ongelmista. Usein kuitenkin yrityksistä löytyy 
henkilökuntaa, joka on aikaisemmassa työpaikassaan käyttänyt tai ollut käyttöönotta-
massa CRM-järjestelmää. Ensimmäisissä CRM-projekteissa toimittajayrityksen koke-
mus on erittäin tärkeää, jos asiakasyrityksellä ei ole aiempaa kokemusta CRM-
järjestelmistä tai niiden käyttöönotosta. Tämän vuoksi asiakasyrityksen olisi hyvä var-
mistaa toimittajan kokeneisuus ennen varsinaisen projektin alkua, sillä jos molemmat, 
toimittaja ja asiakasyritys ovat kokemattomia, projektilla on suuri mahdollisuus epä-




Uudelleenkäyttöönottoprojektilla tarkoitetaan joko jo hankitun tai täysin uuden CRM-
järjestelmän uudelleenkäyttöönottoa. Tällaisten projektien taustalla on aikaisemmin 
tapahtunut epäonnistunut käyttöönotto. Aikaisempi epäonnistunut käyttöönotto saat-
taa rohkaista erityisesti johtoa sitoutumaan uudelleenkäyttöönottoon vahvasti varsin-
kin, jos käyttöönottoprojektin avainhenkilöt tähän uudelleenkäyttöönottoon ovat vaih-
tuneet. Toisaalta aiempien epäonnistumisten perusteella, johto ja työntekijät voivat 
luoda huonoja ennakkoasenteita, eivätkä sitoudu projektiin sen vaatimalla tavalla. 
(Oksanen 2010, 40.) 
 
Uudelleenkäyttöönottoprojekteissa tulee yrityksen analysoida nykytila perusteelli-
sesti. Ainakin seuraavia kolmea näkökulmaa on tarkasteltava: 
 
1. Omistajuus 
- Kuka on CRM-omistaja tällä hetkellä? 
- Kuka on CRM-omistaja tulevaisuudessa? 
- Kenellä on vastuu CRM:n kehittämisestä liiketoiminnallisesti? 
 
2. Nykyinen järjestelmä 
- Onko järjestelmä käyttökelpoinen? 
- Missä vaiheessa elinkaartaan järjestelmä on? 
- Mitä tietoja järjestelmä sisältää? 
- Miten ajantasaista ja/tai laadukasta tieto on? 
- Onko samaa tietoa muissa järjestelmissä? 
- Ketkä järjestelmää käyttävät? 
- Miten usein he käyttävät järjestelmää? 
 
3. Nykyinen toimittaja 
- Mikä on toimittajan nykytila? 
- Miltä toimittajan tulevaisuus näyttää? 
- Mikä on toimittajan palvelukyky? Olemmeko heille tärkeässä asiakas-
segmentissä? 
- Millaisten yhteyshenkilöiden kanssa toimimme? 
- Mikä on toimittajan kokemustaso? 
- Pystyvätkö he suoriutumaan omalta osaltaan käyttöönotosta ja anta-
maan tukea tarvittaessa? 




Uudelleenkäyttöönottoprojekteissa on selkeää, että jotain täytyy tehdä eri tavalla kuin 
aiemmin, eli jossakin on tapahduttava muutos. Jotta muutokset osataan tehdä oikeassa 
paikassa, aikaisempien virheiden toistamista on syytä välttää, eli aikaisemman käyt-
töönoton ongelmat on hyvä identifioida. Muutokset voivat liittyä toimittajaan, itse 
CRM-järjestelmään, yrityksen lähestymistapaan tai vaikka näihin kaikkiin. Uudelleen-
käyttöönottoprojektissa täytyy aloittaa niin sanotusti alusta ja aloitettava muutosten 
suunnittelu luomalla uusi tavoiteasettelu. Yrityksen tulisi tässä vaiheessa pohtia uu-
delleenkäyttöönoton tavoitteita ja miten ne pystytään saavuttamaan.  
(Oksanen 2010, 42.) 
 
Seuraavaksi tulisi tehdä päätöksiä koskien käytössä olevaa järjestelmää. Yrityksen tu-
lisi selvittää, onko järjestelmällä tulevaisuutta vai tehdäänkö uudelleenkäyttöönotto 
jollain toisella järjestelmällä. Asiakastietojen laadulla ei ole tässä kohtaa merkitystä 
vaan sillä, missä vaiheessa elinkaartaan järjestelmä on. Jos järjestelmä on elinkaarensa 
loppupäässä, se on syytä vaihtaa. Jos järjestelmä ja sen toimittaja täytyy vaihtaa, täytyy 
vaihdon yhteydessä arvioida ja vertailla uuden ja vanhan toimittajan kokemus- ja osaa-
mistasoa. Jos yritys päätyy pitämään vanhan toimittajan, on sen syytä vaihtaa käyt-
töönotosta vastaava henkilöstö, sillä samoilla vanhoilla henkilöillä, lopputuloskin on 
todennäköisesti samankaltainen kuin aiemmassa käyttöönottoprojektissa. Miten ta-
hansa muutos suoritetaankaan, uudelleenkäyttöönotto vaatii yrityksen täyden panos-
tuksen, sillä harvalla yrityksellä on varaa taikka motivaatiota suorittaa käyttöönottoa 
kolmeen kertaan. (Oksanen 2010, 42–43.) 
 
Jatkokehitysprojektilla tarkoitetaan käytössä olevan CRM-järjestelmän kehitystä. 
Yleensä tällä tarkoitetaan, että järjestelmään lisätään tietoja, muokataan tai lisätään 
toiminnallisuutta tai lisätään käyttäjiä. Tällaisten projektien ongelma on, että niihin 
suhtaudutaan usein liian kevytkenkäisesti ja oletetaan, että uudet käyttäjät oppivat jär-
jestelmän käytön ja vanhat käyttäjät oppivat uudet toiminnallisuudet niin sanotusti 
”lennossa”. Toki tämä on mahdollista, mutta harvinaista. Jatkokehitysprojekti tuo 
esille yrityksen projektikulttuurin. Vahvalla projektikulttuurilla jatkokehitysprojekti 
sujuu parhaiten, sillä projektiin suhtaudutaan tarpeeksi vakavasti. Yritykset, jotka eivät 
omista vahvaa projektikulttuuria, saattavat kohdata vaikeuksia, sillä tällaisissa yrityk-
sissä projektit toteutetaan todennäköisesti niin sanottuna puuhasteluna omalla aikatau-
lullaan työntekijöiden omien töiden ohella. Jatkokehitysprojektit vaativat suunnittelua 
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muun muassa muutosten laajuudesta ja projektin johtamisesta eikä niihin tule suhtau-
tua kevyesti. (Oksanen 2010, 43.) 
 
Kansainvälisellä käyttöönottoprojektilla tarkoitetaan sellaista projektia, jossa CRM-
järjestelmä otetaan käyttöön maantieteellisesti ja/tai kulttuurillisesti kaukana toisistaan 
sijaitsevissa toimipisteissä tavoitteena yhdistää toimintatavat sekä asiakasrakenteet. 
Tällainen projekti voi olla minkälainen tahansa (pilotti, uudelleenkäyttöönotto ja niin 
edelleen) tai niiden yhdistelmä. Kansainväliset käyttöönotot vaativat paljon ihmisten 
välistä kanssakäymistä ja etäisyyden muodostaman esteen ylitse on päästävä. Tavalli-
sin ongelma tällaisessa projektissa on juuri se, ettei pidetä tarpeeksi yhteyttä ja olete-
taan toisen tekevän jotain, vaikka näin ei todellisuudessa ole. Kansainvälisen käyttöön-
oton mahdollistamiseksi paras toimenpide useimmiten on matkustaminen, sillä tällöin 
projektia voi valvoa paikan päällä. Joillekin yrityksille tämä voi olla haaste, koska 
matkustamisen kustannukset ovat usein korkeat. Viestintämahdollisuuksia on kuiten-
kin useita (puhelin, internet ja niin edelleen) joten matkustamisen tarpeellisuutta tulee 
arvioida tapauskohtaisesti. (Oksanen 2010 43–44.) 
 
Kansainvälisissä käyttöönotoissa paikallisten resurssien käyttö on tärkeää ja välttämä-
töntä. Asiat eivät tapahdu pääkonttorilta käsin. Tällaisissa käyttöönotoissa voi esiintyä 
myös kielimuureja. Tällaiset kielimuurit nousevat usein esiin käyttökoulutusvaiheessa. 
Tällaisissa tapauksissa käyttöönotto on erittäin vaikeaa, koska työntekijät joutuvat 
opettelemaan vieraan järjestelmän ja vielä vieraalla kielellä. Siksi koulutuksissa tulisi 
käyttää tulkkeja tai yrityksen omaa kielitaitoista henkilöstöä.  (Oksanen 2010, 44–46.) 
 
Kansainvälisissä käyttöönotoissa yritysten tulisi myös varautua kulttuurieroihin. Ei 
tarvitse lähteä Ruotsia tai Venäjää kauemmaksi ja yrityskulttuurit ovat jo aivan erilai-
set. Jotta yritys voisi välttää kulttuurishokkeja, sen tulisi tehdä ennakkoperehdytyksiä 
kohdemaasta. Useimmiten suurin yrityskulttuuriero on yrityksen johtamiskulttuuri. 
Tällaiset mahdolliset erot on otettava huomioon jo käyttöönoton alkuvaiheessa ja var-
sinkin siinä, miten asia otetaan esille toisen kulttuurin omaavassa maassa.  
(Martinsons, Davison & Martinsons 2009, 118.) 
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8.2 CRM-projektin aloitus  
CRM-projekti voidaan jakaa viiteen eri vaiheeseen. Ensimmäinen vaihe on CRM-
strategian luominen. Strategian luominen aloitetaan tilanneanalyysilla, jossa arvioi-
daan yrityksen tämänhetkistä toimintaa ja varsinkin asiakasstrategiaa. Tilanneanalyy-
sistä tulisi selvitä yrityksen markkinasegmentit, -tarjoukset sekä -kanavat ja vastata 
kysymyksiin missä tilanteessa yritys on nyt ja miksi yritys on tässä pisteessä. (Buttle 
2009, 65.) 
 
Tässä analyysissä yrityksen tulisi vastata myös asiakkaiden segmentteihin liittyviin 
asioihin kuten mihin segmentteihin tähdätään, mitä segmenttejä jo palvellaan, mitkä 
ovat markkinointi- ja myyntitavoitteet, kuinka paljon jo myydään asiakkaille, ovatko 
he tyytyväisiä, kuinka suuri yrityksen markkinaosuus on, kuinka tehokkaita asiakkaan 
säilyttämisstrategiat ovat ja mitä teknologiaa on käytössä markkinoinnin, myynnin ja 
asiakaspalvelun tueksi ja kuinka hyvin ne palvelevat yritystä. (Buttle 2009, 66.) 
 
Tilannekatsauksen viimeisessä osassa tarkastellaan myyntikanavia. Tässä osassa yri-
tyksen tulee vastata kysymyksiin kuten; minkä kanavien kautta myymme asiakkail-
lemme (suorat ja epäsuorat kanavat), mitkä kanavat ovat tärkeimpiä/tuottavimpia, 
mitkä kanavat ovat kasvamassa yhä tärkeämmiksi ja mitkä vähemmän tärkeämmiksi, 
mitä kanavia kilpailijamme käyttävät ja mitkä kanavat ovat kustannustehokkaimpia. 
Tämän tilanneanalyysin tavoitteena on identifioida yrityksen asiakkuusstrategian heik-
koudet ja vahvuudet. Tietoja analyysiin kannattaa kerätä yrityksen eri yksiköistä, joh-
tajilta ja yhteyshenkilöiltä, mutta myöskin kaikista tärkeimmiltä tahoilta, eli asiak-
kailta. Tilanneanalyysin päätyttyä johdolla on useimmiten käsitys yrityksen CRM-
strategiasta ja siitä, miten sitä tulisi kehittää. (Buttle 2009, 66.) 
 
Oli CRM-projektin laji sitten mikä tahansa, tilanneanalyysin jälkeen tulisi jatkaa 
CRM-vision luomisella. CRM-visio on käytännössä projektin tavoite, joka ohjaa työtä 
oikeaan suuntaan. Visio on usein johdon näkökulma, joka on syntynyt esimerkiksi 
koulutusten pohjalta, useamman kuin yhden osaston kehittämänä tai jopa asiakkaiden 
tai yhteistyökumppaneiden kanssa tehdyn yhteistyön muovaamana. CRM-vision 
avulla voidaan mitata projektin kehitystä ja lopussa sen onnistumista. CRM-visio voisi 
olla esimerkiksi ”Pyrimme rakentamaan ja ylläpitämään pitkäaikaisia asiakassuhteita 
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kannattavien asiakkaidemme kanssa ennakoimalla asiakkaan tarpeita ja tekemällä rää-
tälöityjä tarjouksia.” (Buttle 2009, 68.) 
 
CRM-projekteja on useita erilaisia ja ne useimmiten keskittyvät joko myyntiin, mark-
kinointiin tai asiakaspalveluun tarkoituksena vähentää kuluja tai parantaa asiakasko-
kemuksia. Tämän vision luonnin yhteydessä tulisi myös asettaa CRM-projektin tavoit-
teet. Tavoitteet tulisi jaotella päätavoitteeseen, ja vaatimuksiin jotka vaaditaan pääta-
voitteen täyttymiselle. Päätavoite voisi olla esimerkiksi hankkia lisää asiakkaita ja vaa-
timus voisi olla esimerkiksi saada tietty määrä liidejä tietyssä ajassa.  
(Buttle 2009, 68–69.) 
 
Jotta vision tavoitteet täyttyisivät, yrityksen täytyy identifioida henkilö-, prosessi- ja 
teknologiavaatimukset. Tässä ensimmäisessä, eli CRM-strategian luomisvaiheessa ei 
mennä liian syvälle tähän osa-alueeseen, mutta sen verran, että yritys saa yleiskuvan 
projektista, sen kustannuksista ja tuloista. Tämä vaihe johtaakin seuraavaan kysymyk-
seen, johon yrityksen tulee vastata, eli miksi CRM-järjestelmä hankitaan. Tähän kysy-
mykseen yrityksen tulisi vastata kertomalla, mitä hyötyjä järjestelmästä on ja mitä se 
maksaa. Esimerkkinä CRM-järjestelmän hyödyistä voisi olla parempi asiakastyytyväi-
syys, enemmän liidejä tai myyntiä markkinointikampanjoista tai asiakkuuden hankin-
nan kustannuksien lasku. Kun yrityksellä on järjestelmän hyödyt selvillä, sen tulee 
vertailla niitä kustannusten kanssa ja päättää onko järjestelmä järkevä sijoitus vai ei. 
(Buttle 2009, 69–70.) 
 
CRM-projektin toisessa vaiheessa keskitytään CRM-projektin perustuksen luomiseen. 
Tämä aloitetaan sillä, että tutkitaan keitä ovat ne henkilöt, joiden työntekoon uusi jär-
jestelmä tai sen käyttöönotto tulee vaikuttamaan esimerkiksi yrityksen johto, uuden 
järjestelmän käyttäjät, markkinointitiimi, myyntihenkilöstö, asiakaspalvelijat, yhteis-
työkumppanit, asiakkaat ja IT-henkilöstö. Ottamalla huomioon mahdollisimman pal-
jon näitä ryhmiä mahdollisimman aikaisessa vaiheessa projektia, pystytään välttämään 
ongelmia tulevaisuudessa ja varsinkin ylemmän johdon tiivis osallistuminen projektiin 
antaa hyvät mahdollisuudet projektin onnistumiselle. Järjestelmän päivittäiset käyttä-
jät ovat kuitenkin se tärkein kohderyhmä, jota yrityksen tulisi kuunnella järjestelmää 
kehitettäessä. Fred Davisin mallin (The Technology Acceptance Model) mukaan jär-
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jestelmän käyttämiseen vaikuttaa järjestelmän helppokäyttöisyys ja hyödyllisyys. Tä-
män vuoksi, jotta CRM-järjestelmän henkilö-, prosessi-, sekä teknologiavaatimukset 
saataisiin selville, on tärkeää, että ainakin ne henkilöt, jotka varmasti käyttävät järjes-
telmää tulevaisuudessa osallistuisivat projektiin mahdollisimman aikaisessa vai-
heessa.  (Buttle 2009, 72.)  
 
CRM-projektin perustuksen luomiseen kuuluu myös projektin hallintorakenteen luo-
minen, jotta vastuut ja roolit pystytään määrittelemään selkeästi. Hallintorakenteeseen 
tulisi nimittää CRM-omistaja, projektipäällikkö, pääkäyttäjä, projektiryhmä, ohjaus-
ryhmä ja avainkäyttäjä. CRM-omistajan vastuisiin ja tehtäviin kuuluu CRM-vision ja 
–strategian luominen. Omistajan tehtäviin kuuluu myös tavoitteiden määrittely ja prio-
risointi, vaatimusten määrittely ja muutoshengen ylläpito. Omistaja toimii myös oh-
jaustyhmän puheenjohtajana sekä vastaa jatkokehityksestä. (Oksanen 2010, 99–102.) 
 
Projektipäällikkö johtaa CRM-projektia CRM-omistajan kanssa, mutta tekee päätök-
set projektin päivittäisissä asioissa. Projektipäällikkö myös suunnittelee aikataulun ja 
resurssit, huolehtii projektin osapuolten kommunikoinnista, valvoo mahdollisen toi-
mitussopimuksen toteutumista, esittelee vaihtoehtoja ohjausryhmälle sekä toimii sen 
sihteerinä. Usein projektipäälliköitä on kaksi, yksi asiakkaan yrityksestä ja toinen 
mahdolliselta toimittajalta. (Oksanen 2010, 104–107.) 
 
Rakenteeseen tarvitaan myös pääkäyttäjä. Usein pääkäyttäjäksi valitaan projektipääl-
likkö, mutta on kuitenkin suositeltavaa, että johtaminen ja käytännön asiat erotetaan 
toisistaan, eikä luoda projektipäällikölle ylivoimaista työmäärää. Pääkäyttäjän tehtä-
viin kuuluu CRM-omistajan vision käytännön toteutus, käyttöönoton käytäntöihin 
osallistuminen, tukiorganisaation rakentaminen, kommunikointi toimittajan tukihen-
kilöstön kanssa järjestelmän käyttöön liittyvistä asioista, käyttäjien ongelmien ratkai-
seminen ja käytön seuranta. (Oksanen 2010, 108–109.) 
 
Jotta projekti saadaan käytännön tasolla etenemään, yrityksen tulee muodostaa projek-
tiryhmä. Projektiryhmän tulee koostua työntekijöistä ja johtajista, jotka tulevat käyttä-
mään järjestelmää. Ryhmän tehtäviin kuuluu kaikki konkreettinen työ eli muun mu-
assa osallistuminen järjestelmän suunnitteluun, määrittelyyn ja käyttöohjeiden laati-
miseen. Projektiryhmä myös testaa järjestelmän ja hoitaa useimmiten asiakastietojen 
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päivityksen ja kaiken muun minkä projektipäällikkö heidän tehtäväkseen osoittaa. 
(Oksanen 2010, 110–111.) 
 
CRM-projektin hallintoon tulee perustaa myös ohjausryhmä, jossa tulee olla noin vii-
destä seitsemään henkilöä. Ohjausryhmää kutsutaan joskus myös johtoryhmäksi, 
koska se toimii niin sanottuna projektin hallituksena. Ohjausryhmän tehtäviin kuuluu 
seuranta, tuki ja ohjaus. (Oksanen 2010, 111–114.) 
 
Avainkäyttäjiä puolestaan ovat ne henkilöt, jotka taitavat järjestelmän käytön keskiar-
voa paljon paremmin ja auttavat muita järjestelmän käyttäjiä ongelmatilanteissa. 
Avainkäyttäjiä käytetään pääasiassa isoissa organisaatioissa, joissa käyttäjät sijaitsevat 
eri toimipisteissä. Käyttö perustuu siihen, että käyttäjän ei tarvitse soittaa pääkontto-
rille saadakseen apua vaan hän voi kysyä sitä avainkäyttäjältä, joka saattaa olla vie-
ressä istuva työkaveri tai joku muu samassa toimipisteessä toimiva taho. Yleensä 
CRM-projekteissa on mukana myös tietosuojahenkilöstöä sekä teknisiä asiantunti-
joita, mutta näitä asioita ei käsitellä tässä opinnäytetyössä. (Oksanen 2010, 114–117.) 
 
Toisessa vaiheessa yrityksen tulee myös kartoittaa muutoshallinnolliset tarpeet, eli mi-
ten saada muutos juurrutettua yritykseen ja työntekijöihin, jotta se otettaisiin hyvin 
vastaan. Tästä toiminnasta käytetään usein myös nimitystä; sisäinen markkinointi. 
John Kotterin kahdeksanportainen lähestymistapa on laajalti käytetty tähän toimenpi-
teeseen.  
 
John Kotterin kahdeksan porrasta ovat: 
1. Luodaan työpaikalle pakonomainen ilmapiiri, että jotain on tehtävä äkillisesti 
2. Muodostetaan ryhmä joka ajaa muutosta käytännössä 
3. Luodaan muutosvisio ja sille strategia 
4. Puhutaan sisäänoston puolesta 
5. Pyritään minimoimaan yrityksen muutosvastaisuutta 
6. Tuotetaan nopeita tuloksia epäilyjen karsimiseksi 
7. Ajetaan muutosta ja korostetaan muutosvisiota 
8. Tehdään muutoksesta pysyvä muokkaamalla yrityskulttuuria 




Toisessa vaiheessa tulee määritellä myös onnistumisen määräävät tekijät. Käytännössä 
yritys kartoittaa ne toiminnot/tekijät, jotka CRM-järjestelmässä on oltava, jotta pro-
jekti voi onnistua tai on onnistunut esimerkiksi markkinoinnin automatisointi, ylem-
män johdon sitoutuminen tai kontaktien hallinta. Tämän lisäksi, koska epävirallisten 
tutkimusten mukaan noin 2/3 CRM-käyttöönotosta epäonnistuu johtuen esimerkiksi 
huonosta projektin johtamisesta tai liiallisesta muutosvastarinnasta, yrityksen tulisi 
muodostaa riskinhallintasuunnitelmia epäonnistumisen ehkäisemiseksi. Riskinhallin-
tasuunnitelma luodaan mahdollisten ongelmien identifioinniksi, jotta niiden muodos-
tuminen voidaan välttää tai vaikutukset minimoida. (Buttle 2009, 72–80.) 
 
CRM-käyttöönoton kolmannessa vaiheessa yrityksen tulisi spesifioida tarpeet ja valita 
yhteistyökumppani/toimittaja jos on tarpeen. Tässä vaiheessa palataan siis tarpeiden 
tarkasteluun, mutta nyt tarkastelu tehdään teknologian/ohjelmiston osalta. Jos yrityk-
sellä on jo olemassa CRM-järjestelmä, sen toiminta ja riittävyys tulisi tässä vaiheessa 
arvioida esimerkiksi markkinoinnin, analytiikan, kenttäpalvelujen, verkko-ominai-
suuksien, myynnin, asiakaspalvelun, infrastruktuurin tai näiden kaikkien osalta, mutta 
varsinkin niiltä osilta, joiden kehitystä vaaditaan CRM-strategian ja -vision toteutu-
miseksi. Jos yrityksen oma järjestelmä ei ole riittävä CRM-strategian kannalta, yrityk-
sen tulee etsiä sopiva CRM-toimittaja, mutta tätä prosessia ei käsitellä tässä opinnäy-
tetyössä. (Buttle 2009, 80–84.) 
 
Neljännessä vaiheessa on itse projektin toteuttaminen. Ennen käytännön suorituksia 
yrityksen tulisi tarkastella ja hienosäätää projektisuunnitelmaa mahdollisen toimittajan 
tai ohjelmistosta vastaavan tahon kanssa. Tässä vaiheessa tulisi asettaa tavoitteita to-
teutukselle ja varmistaa budjetissa pysyminen. Oli kyseessä sitten CRM-järjestelmän 
kehitysprojekti tai uuden järjestelmän hankinta, se harvemmin vastaa täydellisesti yri-
tyksen vaatimuksia. Käytännössä tässä vaiheessa yritys toimittaa toimittajalle aikai-
sempien vaiheiden pohjalta laaditut tarpeet ja vaatimukset, jotka vaaditaan CRM-
strategian toteutumiselle, jonka jälkeen CRM-toimittaja tarjoaa mahdollisia ratkaisuja 
näihin. Tämä prosessi jatkuu useimmiten niin pitkään, kun kaikista vaadittavista asi-
oista on sovittu, jonka jälkeen suoritetaan itse järjestelmän kehittäminen. Ulkopuoliset 
toimittajat vaativat useimmiten omistuksen yritysten kanssa kehitetyille uusille omi-
naisuuksille, jonka vuoksi ominaisuuksien tuoma kilpailuetu usein menetetään seuraa-




Käytännön kehitysten jälkeen yritykselle on syntynyt prototyyppi CRM-
järjestelmästään. CRM-järjestelmä tulisi testata ensin projektiryhmän toimesta. Jos 
projektiryhmän testauksen jälkeen vaikuttaa siltä, että järjestelmä voidaan testata laa-
jemmin loppukäyttäjien toimesta, tämä suoritetaan, jonka jälkeen saadaan selville 
mahdolliset jatkokehitykset ja koulutustarve ennen varsinaista järjestelmän levitystä. 
Asiakastietojen päivittäminen järjestelmään tulisi suorittaa vaiheittain ja järjestelmäl-
lisesti, jotta se olisi mahdollisimman ajantasainen. (Buttle 2009, 90.) 
 
CRM-projektin viidennessä vaiheessa arvioidaan projektin onnistumista tarkastele-
malla sitä eri näkökulmista kuten budjetin ja ajankäytön kannalta ja sen kannalta, että 
täyttyivätkö projektin onnistumiselle määritellyt tavoitteet. Tämän arvioinnin jälkeen 
yrityksen tulisi aloittaa käyttäjäkoulutukset hallintorakenteessa muodostettujen eri 
ryhmien ja osallisten avulla. (Buttle 2009, 90–91.) 
8.3 Käyttöönottovaihe 
Yrityksen CRM-projektin aloituksesta on todennäköisesti käynyt ilmi, kumpi käyt-
töönottotapa, yksiköittäin suoritettava vai rooleittain suoritettava käyttöönotto on kan-
nattavampi. Erityisesti todella isoissa yrityksissä yksiköittäin tapahtuva käyttöönotto 
on tehokkaampaa kuin rooleittain tapahtuva. Useimmiten kuitenkin isoissakin yrityk-
sissä käyttöönotto tapahtuu yksiköittäin, mutta yksiköissä rooleittain ja näitä käyttöön-
ottoja voi tapahtua yrityksen eri yksiköissä ja rooleittain samaan aikaan useita. Roo-
leittain tapahtuva käyttöönotto on erityisen hyvä keino, kun eri rooleissa oleville hen-
kilöille täytyy markkinoida järjestelmää eri tavalla. (Oksanen 2010, 255–256.) 
 
CRM-perustan ja aloituksen valmistuttua yrityksen tulee siirtyä itse käyttöönottoon. 
Yrityksen tulisi käyttöönotossa käyttää projektin toisessa vaiheessa muodostettua hal-
lintorakennetta. Hallintorakenteessa tulee päättää, suoritetaanko käyttöönotto pääasi-
assa toimittajan ohjauksen alaisena vaiko yrityksen sisäisenä. Parhaassa mahdollisessa 
tapauksessa toimittajan ja CRM-asiakkaan yhteistyö on niin hyvää, että kaikki vaiheet 
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voidaan tehdä niin sanotussa yhteisymmärryksessä ilman, että kummallakaan osapuo-
lella on toista suurempaa päätösvaltaa, mutta todellisuudessa asiakkaan sana on paina-
vampi, sillä maksaahan tämä uuden järjestelmän tai kehityksen.  
(Oksanen 2010, 275–277.) 
 
Käyttökoulutuksissa tulisi miettiä kuka kouluttaa, missä koulutetaan, millä kielellä 
koulutetaan, käytännön järjestelyjen hoitaminen, milloin koulutetaan, ketkä osallistu-
vat koulutuksiin, miten osallistuminen varmistetaan sekä miten koulutuksen laatua 
seurataan. Kouluttajan tulisi olla järjestelmän osaamiseltaan vähintään avainkäyttäjän 
tasolla. Tällä henkilöllä tulisi olla tarpeeksi kokemusta opetuksen suunnittelusta sekä 
tarpeeksi auktoriteettia pitämään koulutettava ryhmä kurissa. Vaikka ammattikoulut-
taja on useimmiten kallis sijoitus, tässä vaiheessa säästäminen ei ole suotavaa. Käyt-
tökoulutukset tulisi suorittaa tilassa, jossa jokaiselle koulutettavalle on oma tietokone, 
koska järjestelmän käyttöä ei opi vain opetusta seuraamalla. Järjestelmää täytyy päästä 
käyttämään, jotta sen käyttötoimenpiteet iskostuvat koulutettavien mieliin.  
(Oksanen 2010, 259–260.) 
 
Koulutuksen kielen tulisi olla suomalaisissa yrityksissä joko suomi, ruotsi tai englanti. 
Kansainvälisesti toimivissa yrityksissä, joissa muutenkin toimitaan paljon englannin 
kielellä, kielen tulisi olla englanti. Kansainvälisissä koulutuksissa tulisi aina käyttää 
tulkkia, jottei koulutus menisi hukkaan. (Oksanen 2010, 261.) 
 
Käytännön järjestelyjen hoitaminen koulutuksissa on erittäin tärkeää. Täytyy varata 
tilat, tarpeeksi tietokoneita, tarpeeksi virtalähteitä, tarkastaa verkon saatavuus sekä 
monta muuta aspektia. Varsinkin, jos kouluttajana toimii kallis ammattikouluttaja ja 
koulutettavaksi on tarkoitettu vaikkapa 20 ihmistä eikä koulutus onnistukaan, tämä 
tulee yritykselle erittäin kalliiksi. Tällaisten tilanteiden välttämiseksi käytännön järjes-
telyt tulisi aina varmistaa etukäteen. (Oksanen 2010, 262.) 
 
Suurissa organisaatioissa käyttökoulutusten ajankohdan valitseminen voi olla vaikeaa, 
mutta se tulisi kuitenkin ajoittaa käyttöönottohetken tienoille. Yritysten tulee ymmär-
tää, että kaikkien työntekijöiden kouluttaminen kerralla on harvoin mahdollista ja että 
porrastusten takia koulutukset kestävät usein odotettua pidempään. Koulutuksia ei 
kannata kuitenkaan sijoittaa yrityksen sesonkiaikaan, koska silloin tehdään suurin osa 
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liikevaihdosta tai YT-neuvottelujen aikaan, koska silloin etenkin irtisanomisuhan alla 
olevien työntekijöiden mielenkiinto sekä keskittymiskyky puuttuvat.  
(Oksanen 2010, 263.) 
 
Siihen, ketkä osallistuvat koulutuksiin kerralla vaikuttaa suuresti, otetaanko järjes-
telmä käyttöön yksiköittäin vai rooleittain. Kuitenkin kaikki järjestelmän tulevat käyt-
täjät tulee kouluttaa. Käyttökoulutukseen ei kerralla tulisi ottaa kymmentä henkeä suu-
rempaa henkilömäärää kerrallaan, jotta kouluttaja pystyisi auttamaan apua tarvitsevia 
henkilökohtaisesti tuhlaamatta paljoa aikaa. Myös hallintorakenteessa nimitetyn pää-
käyttäjän tulisi osallistua koulutuksiin, jos koulutuksissa esiintyy kysymyksiä esimer-
kiksi erilaisten toimintatapojen soveltamisesta. Myös CRM-omistajan olisi hyvä osal-
listua koulutuksiin edes sen verran, että sanoo pari alkusanaa ja pyrkii näin nostatta-
maan osallistujien henkeä. Osallistujien osallistumisen varmistaminen koulutuksiin on 
useimmiten vaikeaa, koska työntekijöillä on usein muuta sovittuna juuri koulutusten 
aikaan. Jotta koulutustilaisuuksiin saataisiin paikalle sinne kuuluvat osallistujat, kou-
lutustilaisuuksissa tulisi olla sen verran paljon ja pitkiä taukoja, jotta muiden asioiden 
hoitaminen koulutusten lomassa onnistuu. (Oksanen 2010, 263–265.) 
 
Koulutusten laatua tulisi seurata heti alusta alkaen, jotta mahdolliset puutteet huomat-
taisiin mahdollisimman aikaisessa vaiheessa ja niihin reagoitaisiin mahdollisimman 
aikaisessa vaiheessa. Koulutuksen laatua pystyy seuraamaan palautelomakkeilla, jotka 
kerätään aina koulutustilaisuuden päätteeksi. Lomakkeessa tulisi olla kyselyn lisäksi 
kohta vapaalle sanalle. Koulutuksen onnistumista pystytään myös testaamaan järjes-
telmän koulutusten jälkeen sen käyttöä analysoimalla. (Oksanen 2010, 265–266.) 
 
Käyttöönoton tueksi yrityksen tulisi laatia tukimateriaaleja. Tukimateriaaleista tulisi 
käydä ilmi miksi, miten ja mihin CRM-järjestelmää käytetään, jotta käyttäjät pystyvät 
soveltamaan koulutuksissa oppimiaan asioita yrityksen intressien toteuttamiseksi. Näi-
den lisäksi tukimateriaaleissa tulisi olla muun muassa ohjeet järjestelmään kirjautu-
mista varten sekä tärkeimpien prosessien suorittamista varten, koulutustilaisuuksien 
palautelomake sekä raportointilomake järjestelmässä tapahtuneiden virheiden kirjaa-
mista varten. Järjestelmälle tulisi laatia myös yksityiskohtaiset käyttöohjeet esimerk-
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kinä valitse A, syötä B, napsauta C ja tapahtuu D. Yrityksen tulisi miettiä mitä levitys-
kanavaa näiden jaossa käytetään esimerkiksi intranetissä tai vaikkapa Word-asiakir-
jana. (Oksanen 2010, 256–258.)  
 
CRM-järjestelmän käyttökoulutusten jälkeen seuraa hallintorakenteen osittainen 
purku. Avainkäyttäjät sekä pääkäyttäjä kuitenkin jatkavat toimintaansa niin kauan 
kuin tarve vaatii, eli niin kauan, kunnes järjestelmä on saatu juurrutettua yrityksen nor-
maaliin toimintaan. Järjestelmän käyttöä tulisi seurata käyttöönoton jälkeen ainakin 
vuoden verran juurruttamisen varmistamiseksi. Seuraamisen kohteina tulisi olla aina-
kin käyttöaktiivisuus niin organisaation, yksikön sekä yksilön tasolla, järjestelmän tie-
tojen oikeellisuus, miten järjestelmä tukee liiketoiminnan muita prosesseja sekä nou-
datetaanko järjestelmän myötä syntyneitä uusia toimintatapoja. (Oksanen 2010, 288.) 
 
Juurruttamisen apuvälineitä ovat myös erilaiset mittarit. Mittareita voidaan jakaa lii-
ketoiminnan eri osa-alueiden mukaan, mutta oleellista yritykselle on arvioida: ”Miten 
tällä hetkellä menee?” ja ”Mitä teemme?” Näin yritys pystyy kartoittamaan muutos-
tarpeen ja sen kohteen sekä käytännön muutostarpeen, jotta suorituskyky parantuu. 
(Herschel 2007, 3.) 
9 KÄYTTÖÖNOTTOSUUNNITELMA CASE-YRITYKSELLE 
9.1 CRM-projektin laji 
Case-yrityksen CRM-projektin luonteen vuoksi se tulisi aloittaa kuten aiemmin esi-
telty viisivaiheinen projektin aloitus lähtien tilanneanalyysista ja jatkuen aina projektin 
arvioinnin jälkeen käyttöönottoon. Case-yrityksen CRM-projekti oli nimellisesti jat-
kokehitysprojekti, mutta sen käyttöönotossa tulisi käyttää samankaltaisia toimenpiteitä 
kuin muun muassa uudelleenkäyttöönottoprojektissa, ensimmäisessä CRM-




Ensimmäisen CRM-projektin tapaan, vaikka case-yrityksellä olisikin kokemusta käyt-
töönotoista tulisi toimittajalle tai tässä tapauksessa case-yrityksen IT-osaston projek-
tipäällikölle antaa lähes yhtä suuri vastuu kuin markkinointi- tai myyntiosastolle nimi-
tetylle projektipäällikölle.  
 
Vaikka käyttöönottosuunnitelmassa käytetäänkin pilottiprojektimaista lähestymista-
paa, eli tiivistä yhteistyötä toimittajan kanssa alusta asti aina käyttöönottoon asti, on 
projekti kuitenkin pääasiassa jatkokehitysprojekti ja sen vuoksi projektiin suhtautumi-
nen saattaa case-yrityksessä erityisesti loppukäyttäjien kohdalla olla liian kevyttä. 
 
CRM-projektin alkuvaiheessa case-yrityksen markkinointipäällikkö ja tämän esimies 
olivat suorittaneet ainakin osittaisen tilanneanalyysin, jonka pohjalta CRM-visio sekä 
CRM-tarpeet muodostettiin. Näiden muodostuksen jälkeen jatkettiin tilanneanalyysiä 
CRM-järjestelmän osalta markkinointitiimin sekä opinnäytetyön tekijän kanssa. 
Markkinointitiimin sekä opinnäytetyön tekijän muodostama checklist-analyysi sekä 
järjestelmän pohjalta tehdyt kehitysehdotukset tulisi liittää lopulliseen tilanneanalyy-
siin, jotta pystytään havainnollistamaan mitä järjestelmässä oli ja mitä siihen vaadit-
tiin.  
9.2 Tilanneanalyysi 
Projektin ensimmäinen vaihe, eli tilanneanalyysi tulisi suorittaa uudelleen ja siinä ottaa 
huomioon enemmän kuin pelkästään järjestelmän tarpeet. Koska yrityksen CRM-
järjestelmä on yrityksellä vain vähäisessä käytössä, analyysissa tulisi ottaa huomioon 
tekijöitä, joita uudelleenkäyttöönottoprojekteissa tulisi tarkastella. Havaintojakson ai-
kana huomattiin, että yrityksessä on ennakkoasenteita järjestelmää ja sen käyttöönot-
toa koskien. Pääasiassa nämä ennakkoluulot johtuivat järjestelmän monimutkaisuu-
desta. Monimutkaisuuden vuoksi järjestelmää ei edelliselläkään kerralla otettu hyvin 
vastaan eikä sen käytölle tehty aikaa päivittäin. Ennakkoasenteiden kitkemiseksi lop-
pukäyttäjiä tulisi ottaa projektiin mukaan mahdollisimman aikaisessa vaiheessa, jotta 




Aikaisemmat ongelmat tulisi siis identifioida, jotta ne pystytään välttämään uudelleen-
käyttöönotossa. Case-yrityksen tapauksessa tulisi tarkastella muun muassa sitä, miten 
koulutukset tapahtuivat viime kerralla, mitkä olivat tavoitteet esimerkiksi käyttöaste, 
ketkä olivat päättävissä asemissa viime kerralla ja ketkä otettiin huomioon järjestelmää 
kehitettäessä. Tilanneanalyysissä tulisi myös määritellä projektin kesto sekä budjetti. 
Case-yrityksen tapauksessa, koska järjestelmä on jo käytössä, sen levityksen ei pitäisi 
tuottaa ongelmia, eikä viedä paljoa aikaa. Jos CRM-projektiin panostetaan sen vaati-
malla tavalla, case-yrityksen CRM-projektin aloitukselle tulisi varata aikaa noin 3–6 
kuukautta, jotta kaikki järjestelmän toiminnot saataisiin varmasti toimiviksi. Varsi-
naista budjettia ei projektille koskaan saatu sen keskeytyksen vuoksi.  
 
Case-yrityksen CRM-projektin lakkautuksen syynä oli todennäköisimmin kustannus-
ten vertailu mahdollisiin hyötyihin. Yritys tulee hankkimaan tulevaisuudessa uuden 
CRM-järjestelmän, joten järjestelmän kehitykselle ei saatu rahoitusta. Koska uudesta 
järjestelmästä tai sen hankinnan ajankohdasta ei ollut varmuutta, käyttöönottosuunni-
telma tehtiin nykyisen kehitettävän järjestelmän käyttöönottamiseksi. 
9.3 Perustan luominen 
Tilanneanalyysin jälkeen case-yrityksen tulisi muodostaa uudelle käyttöönotolle vakaa 
perusta. Perustan luomisessa tärkeintä on hallintorakenteen muodostaminen. Hallinto-
rakenteen tulisi sisältää CRM-omistaja, projektipäällikkö, pääkäyttäjä, projektiryhmä, 
ohjausryhmä ja avainkäyttäjä. CRM-omistajaksi tulisi valita case-yrityksen tapauk-
sessa mahdollisimman korkeassa asemassa oleva johtohenkilö, jolla on tarpeeksi auk-
toriteettia, jotta projekti otetaan kaikkien hallintorakenteen tahojen osilta tosissaan esi-
merkiksi toimitusjohtaja tai tämän suoria alaisia esimerkiksi myynti- tai markkinoin-
tipäällikkö.  
 
Projektipäälliköiksi case-yrityksessä olisi hyvä valita kaksi henkilöä, joilla on koke-
musta projektien hallinnasta yleisesti. Projektipäälliköistä toinen tulisi valita IT-
osaston puolelta. Koska case-yrityksen CRM-järjestelmä oli heidän itsensä räätälöimä, 
sopisi järjestelmän kehittäjä hyvinkin toiseksi projektipäälliköksi. IT-osaston puolelta 
48 
 
olevan projektipäällikön alaisina projektissa olisivat IT-osaston puolella toimivat pro-
jektiryhmän henkilöt, joiden vastuulla olisi järjestelmän käytännön kehittäminen ke-
hityssuunnitelman pohjalta. Toinen projektipäällikkö olisi hyvä valita esimerkiksi 
markkinoinnista tai myynnistä, koska järjestelmän muutokset tulevat koskemaan pää-
asiassa heitä. Tämän projektipäällikön alaisina toimisivat ne projektiryhmän henkilöt, 
jotka tulevat järjestelmää pääasiassa käyttämään, eli case-yrityksessä myyjät ja heidän 
vastuullaan olisi muun muassa järjestelmän asiakastietojen päivitys sekä muita käyt-
töönottoon liittyviä toimia, joita projektin eteneminen vaatii.  
 
Kahdessa projektipäällikössä on käyttöönoton kannalta se hyvä puoli, ettei luoda yh-
delle henkilölle liikaa paineita ja mahdotonta työmäärää. Vaikka projektipäälliköitä 
olisi hyvä olla kaksi, tulisi toiselle asettaa hieman enemmän päätösvaltaa järjestelmän 
kehityksen kannalta, jotta pattitilanteilta vältyttäisiin. Ihanteellisimmassa tilanteessa 
molempien projektipäälliköiden työpisteet sijaitsisivat yrityksen samassa toimipis-
teessä saumattoman yhteistyön sekä projektipalavereiden järjestämisen helpotta-
miseksi.  
 
Koska case-yrityksessä olisi paras käyttää kahta projektipäällikköä, voisi toinen heistä 
toimia myös pääkäyttäjänä. Tämän tehtävänä on valvoa projektin käytännön etene-
mistä, CRM-vision toteutumista sekä ratkaista käyttäjien ongelmia. Case-yrityksessä 
myynnin sekä markkinoinnin ohjaamiseen nimitetty projektipäällikkö olisi tähän teh-
tävään parempi kuin IT-henkilöstölle nimitetty, koska tämä työskentelee loppukäyttä-
jien kanssa/johdossa muutenkin.  
 
Hallintorakenteeseen tulisi seuraavaksi perustaa projektiryhmä. Projektiryhmään case-
yrityksen tulisi nimittää pääasiassa IT-vastaavia sekä myyntihenkilöstöä, koska IT-
puoli hoitaa järjestelmän kehityksen ja myyntihenkilöstö asiakastietokannan päivittä-
misen. Projektiryhmän jäsenistön tulisi koostua ainakin aluksi yhden toimipisteen hen-
kilöstöstä projektin kulkua helpottamaan. Toimipisteen henkilöstömäärän perusteella 
case-yrityksen projektiryhmään tulisi nimittää noin 10–15 henkilöä.  
 
Projektiryhmän lisäksi hallintorakenteessa tulisi olla avainkäyttäjiä. Avainkäyttäjien 
määrä riippuu yrityksen koosta sekä toimipisteiden määrästä, joissa järjestelmä on tar-
koitus ottaa käyttöön. Case-yrityksen tapauksessa avainkäyttäjiä pitäisi olla vähintään 
49 
 
yksi jokaisesta toimipisteestä, jossa järjestelmä on tarkoitus ottaa käyttöön. Avainkäyt-
täjän vastuulla on järjestelmän opettelu tai hallinta keskivertokäyttäjää paremmin, jotta 
ongelmatilanteessa apua saa tarvittaessa lähempää kuin esimerkiksi pääkonttorilta. 
Avainkäyttäjät tulisi kerätä case-yrityksen sellaisesta henkilöstöstä, joille järjestelmä 
on ennestään tuttu, eli esimerkiksi eri toimipisteiden myyjistä, IT-osastoista sekä 
markkinointitiimin jäsenistä. Avainkäyttäjät tulisi ottaa mukaan projektiin siis jo pal-
jon ennen järjestelmän varsinaista levitystä, jotta käyttökokemus olisi tarpeeksi katta-
vaa. 
 
Hallintorakenteeseen tarvitaan myös ohjausryhmä. Ohjausryhmään kuuluu CRM-
omistaja sekä muita yrityksen johtoon kuuluvia tahoja, jotka vastaavat asiakkuusstra-
tegiasta. CRM-omistaja toimii ohjausryhmän puheenjohtajana. Projektipäälliköt esit-
televät ideoitaan ja edistymistään ohjausryhmälle, joka valvoo projektin edistymistä ja 
opastaa oikeaan suuntaan. Ohjausryhmän tarkoituksena on myös tukea ja johtaa pro-
jektipäälliköitä, jotta muutosvastarintaa ei tulisi.  
 
CRM-projektin kokouskäytännöistä ei ole standardia määrää ja case-yrityksen tapauk-
sessa noin yksi kokous viikossa riittää, ja näihin kokouksiin tulisi osallistua ainakin 
projektipäälliköt, projektiryhmä sekä avainkäyttäjät. Kokouksissa tulisi rajoittaa ta-
voitteet aina seuraavalle viikolle aina seuraavaan kokoukseen asti ja projektipäälliköi-
den tehtävänä on pitää huoli, että tavoitteisiin päästäisiin. Projektipäälliköiden sekä 
ohjausryhmän tulisi myös pitää yhteyttä mahdollisimman paljon ja heidänkin tulisi pi-
tää palavereja vähintään kerran viikossa.  
 
Muutosvastarinnan kitkemiseksi case-yrityksessä tulisi myös harjoittaa sisäistä mark-
kinointia järjestelmän puolesta. Sisäistä markkinointia tulisi harjoittaa ainakin järjes-
telmän loppukäyttäjille, eli myyjille sillä järjestelmän käyttöaste heidän keskuudes-
saan oli vähäistä.  
 
Case-yrityksessä pakonomaisen ilmapiirin muodostaminen on erityisen haastavaa, 
koska CRM-järjestelmän kehitysprojekti on työntekijöiden kesken nimetty jo ”ikui-
suusprojektiksi”, joten ilman kehityksiäkin on pärjätty. Case-yrityksessä sisäiseen 
markkinointiin tulisi ottaa siis erilainen lähestymistapa ja mainostaa uusien kehitysten 
hyötyjä niin, että ne ymmärrettäisiin ja koettaisiin kohdeyleisössä välttämättömiksi. 
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Case-yrityksen tapauksessa yksi hyvä näkökulma sisäiseen markkinointiin olisi liidien 
luominen, koska projektin edetessä järjestelmään lisättiin noin 4000 potentiaalista 
asiakasta.  
 
CRM-projektin toisessa vaiheessa yrityksen tulisi muodostaa myös riskinhallintasuun-
nitelmia tilanneanalyysissa paljastuneiden mahdollisten riskien ehkäisemiseksi. Jär-
jestelmän käyttöönoton onnistumisen määritteleviä tekijöitä tulisi myös asettaa tässä 
vaiheessa. Case-yrityksen muodostaman ohjausryhmän tulisi määritellä käyttöönoton 
onnistumisen määrittelevät tekijät sekä riskinhallintasuunnitelmat, vaikka projekti-
päälliköt niiden puitteissa toimivatkin. Case-yrityksen tapauksessa onnistumisen mää-
rääviä tekijöitä voisi olla muun muassa järjestelmän käyttöiän pidentäminen, tietojen 
ja toimintojen onnistunut kehittäminen tai vaikkapa kampanjoiden järjestämisen sekä 
hallinnoinnin prosessien kustannusten väheneminen sekä helpottaminen.  
9.4 Teknologian arviointi 
Projektin aloituksen kolmannessa vaiheessa case-yrityksen tulisi olla erittäin kriitti-
nen. Tässä vaiheessa yleensä päätettäisiin järjestelmän tulevaisuudesta yrityksessä ja 
arvioitaisiin sitä teknologiansa kannalta. Nykyaikaisten CRM-järjestelmien rinnalla 
case-yrityksen järjestelmä on vanhanaikainen, mutta koska järjestelmän tarpeet mää-
riteltiin projektin alkuvaiheessa, sen kehitys riittävän toiminnalliseksi on mahdollista. 
Useissa palavereissa kuitenkin, kun tarkasteltiin muita CRM-toimittajia, markkinoin-
titiimi totesi, että moni nykyaikainen toiminto olisi yritykselle enemmän kuin hyödyl-
linen. Teknologian arviointi kuitenkin suoritettiin ja sen pohjalta konseptit siitä, miltä 
kehitetty järjestelmä voisi näyttää.  
9.5 Järjestelmän päivitys ja testaus 
Neljännessä vaiheessa projektia tulisi suorittaa järjestelmän käytännön kehitykset sekä 
asiakastietojen päivittäminen, joiden jälkeen yrityksellä tulisi olla prototyyppi. Case-
yrityksessä prototyypin testaus tulisi suorittaa projektiryhmän sekä avainkäyttäjien toi-
mesta. Prototyypin perusteellisen testauksen jälkeen yrityksen tietoon tulleet mahdol-
liset tietotekniset tai muut ongelmat tulisi korjata, jonka jälkeen järjestelmää testataan 
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niin kauan uudelleen projektiryhmän sekä avainkäyttäjien toimesta, että se toimii ha-
lutulla tavalla.  
9.6 Loppuarviointi 
Projektin aloituksen viimeisessä eli viidennessä vaiheessa projektia tulisi arvioida niin 
ajan käytön kannalta, budjetissa pysymisen kannalta sekä onnistumisen määräävien 
tekijöiden kannalta. Arvioinnin jälkeen case-yrityksen tulisi siirtyä varsinaiseen käyt-
töönottoon ja järjestelmän levittämiseen organisaatiossa. 
9.7 Koulutus 
Case-yrityksessä käyttökoulutukset tulisi aloittaa toimipisteessä, jossa havainnointi-
jakso suoritettiin, koska siellä IT-osasto sekä markkinointitiimi osallistuivat järjestel-
män kehityksiin. Tämän jälkeen koulutustilaisuuksia tulisi järjestää kaikissa niissä yk-
siköissä, joissa järjestelmä tulee käyttöön. Case-yrityksen tapauksessa ensimmäiset 
koulutettavat tulisi olla järjestelmän loppukäyttäjät, eli myyjät. Käyttökoulutusten 
käytännön järjestelyt tulisi suorittaa huolella ja ottaa huomioon se, että koulutettavilla 
työntekijöillä on mahdollisesti tärkeitä tapaamisia tai työtehtäviä juuri koulutusten ai-
kaan. Käyttökoulutukset tulisi case-yrityksessä suunnitellakin niin, että koulutusten 
aikana on sen verran taukoja, jotta koulutettavat voivat hoitaa omia työtehtäviään nii-
den lomassa. Käyttökoulutuksia pitämään case-yrityksessä tulisi valita henkilö, jolla 
on tarpeeksi arvostusta työntekijöiden keskuudessa ja tuntee järjestelmän läpikotaisin 
esimerkiksi avainkäyttäjä tai IT-osaston henkilö. Jos yrityksestä ei tällaista henkilöä 
löydy, sen tulisi tarkastella mahdollisia ammattikouluttajia.  
 
Koulutusten seuranta on myös hyvin tärkeää, joten case-yrityksen tulisi luoda palau-
telomakkeita, joissa on mahdollisuus ilmaista mielipiteitään avoimesti. Näin case-yri-
tys pystyy seuraamaan koulutusten tehokkuutta ja identifioimaan ongelmia koskien 
esimerkiksi koulutuksen laatua. Koska pelkkä käyttökoulutus harvoin riittää, case-yri-
tyksen tulisi luoda järjestelmän käytölle tukimateriaaleja. Case-yrityksessä tukimate-
riaalien levitys työntekijöiden keskuudessa on helppoa toimivan intranetin takia, mutta 
52 
 
intran lisäksi järjestelmän käyttöohjeet tulisi levittää myös esimerkiksi Word-muo-
dossa sähköpostin välityksellä, jos vaikka intranetiin ei jostain syystä pääse.  
9.8 Seuranta 
Käyttökoulutusten jälkeen case-yritys voi purkaa hallintorakenteen osittain. Avain-
käyttäjien sekä pääkäyttäjän tulisi kuitenkin jatkaa toimintaansa niin kauan, kunnes 
järjestelmä on saatu juurrutettua yrityksen jokapäiväiseen toimintaan. Jotta juurrutus 
onnistuu, täytyy järjestelmän käyttöä käyttöönoton jälkeen seurata. Seurantaa tulisi 
case-yrityksessä harjoittaa ainakin käyttöaktiivisuuden, tietojen oikeellisuuden sekä 
sääntöjen ja toimintojen noudattamisen osalta. Case-yrityksen tapauksessa seurantaa 
tulisi harjoittaa ainakin vuoden verran käyttökoulutusten päätyttyä, jottei vanhoihin, 
huonoiksi todettuihin toimintoihin ja käytäntöihin palattaisi.  
10 YHTEENVETO JA JATKOKEHITYS 
10.1 Yhteenveto 
CRM-järjestelmiä on tänä päivänä tarjolla monenlaisia ja suurin osa niistä tarjoaa kai-
kenlaisia toimintoja sekä tietosisältöjä, mistä valita ja räätälöidä yrityksen tarpeisiin 
paras mahdollinen järjestelmä. Mahdollisia tietoja, joita järjestelmiin voi kerätä on lu-
kuisia. Yhteystietojen lisäksi tärkeimpiin tietoihin voidaan luokitella erilaiset historia-
tiedot asiakkaista. Näihin tietoihin kuuluu muun muassa ostohistoria, kampanjahisto-
ria ja erilaiset toimenpidehistoriatiedot. Historiatiedot luovat arvokasta tietoa, jonka 
pohjalta pystytään analysoimaan esimerkiksi asiakkaan ostokäyttäytymistä ja edelleen 
sitä, mihin kannattaa jatkossa panostaa niin rahallisesti kuin ajallisestikin.  
 
CRM-järjestelmien ja kaikkien muidenkin tietokonejärjestelmien suurin heikkous on 
monissa tapauksissa se, etteivät ne salli hiljaisen tiedon eli kokemusperäisen tiedon 
varastointia tai vaikka sallisivatkin, ominaisuutta ei käytetä. Hiljaisen tiedon puute 
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saattaa tuottaa ongelmia erityisesti esimerkiksi avainasiakkuuksia hoitavien tahojen 
eläköidyttyä tai uusien työntekijöiden aloitettua.  
 
Järjestelmien sisältämän tiedon ylläpito tuottaa usein yrityksille päänvaivaa. Vastuuta 
tästä ei ole yleensä jaettu kenellekään suoranaisesti, vaan kuvitellaan, että tietojen päi-
vitys käy oman työn ohella. Ihannetilanteessa tietojen päivitys käy näin, mutta todel-
lisuudessa tilanne on usein toinen. Tietojen täydellinen paikkansapitävyys on käytän-
nössä mahdotonta, mutta jonkinlainen panostus silloin tällöin tietojen päivittämiseen 
olisi suotavaa, vaikka tähänkin palveluntarjoajia löytyy.  
 
Parhaimmillaan CRM-järjestelmä sisältää yrityksen asiakkuusstrategian jokaista as-
pektia tukevia toimintoja sekä analytiikkaa. Vaikka CRM-käyttötarkoitukset ovat tässä 
työssä esiteltynä erillään, nykyaikaisimmat CRM-järjestelmät muodostavat kokonai-
suuksia, joista on hyötyä joka tarkoitukseen.  
 
Kuten työssä on esitelty, erilaisissa käyttöönottoprojekteissa tulisi ottaa huomioon eri-
laisia asioita onnistumisen varmistamiseksi. Tärkeimpänä huomioitavana asiana tuli 
kaikissa kuitenkin esille sitoutuminen. Kaiken teorian mukaan CRM-projektit epäon-
nistuvat ilman voimakasta sitoutumista projektiin. Vaikka käyttöönottoprojekteja on 
useita erilaisia, kaikissa niissä voidaan käyttää työssä esiteltyä viisivaiheista projektin 
aloitusta ja karsia pois niistä osa-alueita mitä ilmankin tullaan toimeen.  
 
Projektin johtaminen nousee myös esille käyttöönottoprojekteissa ja siksi hallintora-
kenteen muodostaminen projektille on erittäin tärkeää, oli kyseessä minkälainen käyt-
töönottoprojekti tahansa.  
 
Case-yrityksen CRM-järjestelmä on jo teknologialtaan vanhentunut. Nykyaikaisissa 
järjestelmissä on pelkän tietokannan sekä tarjousten tekemisen lisäksi niin monia uusia 
toiminnallisuuksia, ettei case-yrityksen nykyinen CRM-järjestelmä kehityksineenkään 
yllä niiden tasolle. Case-yrityksen tulisikin tarkastella järjestelmää tietyin väliajoin ja 
miettiä, kannattaako nykyistä järjestelmää vielä kehittää vai olisiko aika vaihtaa uuteen 




Opinnäytetyön päätavoite, eli kehitys- ja käyttöönottosuunnitelman laatiminen onnis-
tui, eli tavoitteisiin päästiin. Kehitys- ja käyttöönottosuunnitelma toimivat tutkimuk-
sen johtopäätöksinä, sillä ne laadittiin aineistojen ja havainnointijakson perusteella. 
Käyttöönottosuunnitelmassa otettiin huomioon kehitysprojektin kaatuminen ja sen 
vuoksi valittu käyttöönottotapa sopii niin uuden järjestelmän käyttöönottoon kuin van-
han kehittämiseen ainoana erona, että uuden järjestelmän toimittajan edustaja toimii 
toisena projektipäällikkönä. 
 
Case-yrityksen tavoitteena oli kuitenkin itse järjestelmän kehitys ja käyttöönotto, 
mutta koska projekti kaatui jo alkumetreillä, ei havainnointijaksoa jatkettu. Vaikka 
työn tavoitteisiin päästiinkin, pidemmällä havainnointijaksolla tavoitteisiin olisi 
päästy nopeammin. Jos havainnointijakso olisi jatkunut pitempään ja projektissa olisi 
edetty, olisi työ käyttöönottosuunnitelman osalta luotettavampi.  
10.2 Jatkokehitys 
Jatkokehitystä tulisi myös tarkastella asiakkuusstrategian kannalta. CRM-
järjestelmien toiminnallisuuksista ei yrityksille ole minkäänlaisia tiettyjä kriteerejä, jo-
ten jos nykyinen järjestelmä on riittävä tukemaan yrityksen asiakkuusstrategiaa, sitä 
on turha lähteä vaihtamaan.  
 
Jatkokehitystä tulisi harjoittaa myös case-yrityksen henkilöstön kanssa ja rohkaista 
heitä ylläpitämään järjestelmän asiakastietokantaa. Tietokannan ylläpito tulisi iskostaa 
yrityksen myyjien toimintatapoihin, jotta se kävisi hetken päästä luonnostaan ja uudet 
aloittavat myyjät/asiakaspalvelijat tottuisivat käytäntöihin heti. 
 
Case-yrityksen tulisi myös kehittää projektikulttuuriaan. Selkeillä tavoitteilla sekä 
vahvalla sitoutumisella pääsee pitkälle, mutta selkeän hallintorakenteen muodostami-
nen, joka sisältää eritellyt tehtävät jokaiselle taholle auttaa pääsemään parhaisiin tu-
loksiin määrätietoisen projektijohtamisen avulla.  
 
Case-yritys voisi käyttöönottoprojektin jälkeisen juurruttamisjakson aikana suorittaa 
erilaisia jatkokehitystutkimuksia koskien muun muassa työntekijöiden sitoutumista, 
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tyytyväisyyttä sekä kehitysehdotuksia CRM-järjestelmään. Tutkimusmenetelmä voisi 
olla esimerkiksi kysely. Tutkimukset voisi suorittaa käyttäen case-yrityksen intranettiä 
tai muuta vastaavaa ohjelmaa, mikä tavoittaa kaikki järjestelmän käyttäjät. Näin jat-
kokehityskohteet saadaan tehokkaasti esille ja niiden suorittamisen myötä käyttömu-
kavuutta sekä sitoutumista lisättyä.  
11 LOPPUSANAT 
Opinnäytetyöprosessi sujui hyvin. Projektin alussa tosin kohdattiin ongelmia, koska 
alkuperäisen suunnitelman mukainen konkreettinen järjestelmän kehittämisprojekti 
kaatui. Koska kehittämisprojekti kaatui, opinnäytetyön toiminnallisuus muuttui ja lop-
putuotokseksi valittiin kehitys- ja käyttöönottosuunnitelma. Projektin uuden rajauksen 
jälkeen ei tullut enempää odottamattomia yllätyksiä ja projekti eteni hyvää vauhtia 
havainnointijakson loppuun asti. Kesän aikana opinnäytetyön teko oli hidasta kesätöi-
den vuoksi ja alkuperäisessä aikataulussa ei sen vuoksi aivan pysytty.  
 
Jos projekti voitaisiin aloittaa uudelleen, ennen CRM-järjestelmän tarpeiden analy-
sointia keskityttäisiin käyttöönottoprojektin suunnitteluun, koska käyttöönottoprojek-
tissa huomioidaan CRM-järjestelmän tarpeet vasta sitten kun projektin alkuvaiheet ku-
ten tilanneanalyysi ja perustan luominen on suoritettu. Jos case-yrityksen CRM-
projekti oltaisiin aloitettu kuten käyttöönottoprojekti tulisi aloittaa, projektilla olisi ol-
lut paremmat mahdollisuudet onnistua, tai sen tarpeellisuus olisi arvioitu aikaisemmin. 
Tämä tosin olisi edellyttänyt sitä, että käyttöönottoon olisi tutustuttu ennen projektin 
aloitusta.  
 
Projekti oli kuitenkin opettavainen monella tavalla ja antoi paljon kokemuksia. Pro-
jektin aikana opittiin paljon CRM-järjestelmistä esimerkiksi niiden ongelmista ja mah-
dollisuuksista, asiakastietojen ylläpidon tärkeydestä sekä monimuotoisuudesta ja pal-
jon käyttöönotoista sekä projektinhallinnasta. Ehdottomasti tärkein asia kuitenkin, 
mitä projektista opittiin, on se, että johdon sitoutuminen sekä projektin vakavasti otta-
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